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Odnos potrošnikov do interakcije s klepetalnimi roboti na njihovi odločitveni poti 
Podjetja že sledijo globalnim trendom in se želijo z uporabo klepetalnih robotov še bolj 
približati potrošniku – vseeno pa področje, kljub večjem zanimanju, ni dovolj raziskano, kar 
lahko vodi v razvijanje neučinkovitih klepetalnih robotov. Ravno zaradi tega razloga sem se v 
diplomskem delu odločila raziskati, kakšen odnos imajo uporabniki do interakcije s 
klepetalnimi roboti v različnih fazah nakupnega odločanja. Zanimalo me je, katere so tiste 
lastnosti, ki jih v interakciji s klepetalnimi roboti pri uporabi najbolj pritegnejo oziroma od 
uporabe najbolj odbijejo. Uporabo in odnos uporabnikov do klepetalnih robotov sem preučila 
znotraj posamičnih faz modela odločitvene poti potrošnika, ki ponuja vpogled v nakupno pot 
sodobnega potrošnika. Empirični del diplomske naloge, ki temelji na kvalitativni raziskovalni 
metodi fokusnih skupin, je pokazal, da uporabniki menijo, da so funkcije klepetalnih robotov 
še nekoliko pomanjkljive in je prisotnega veliko prostora za izboljšave, vseeno pa zaznavajo 
nekatere prednosti. Poleg tega je raziskava pokazala, da je uporaba klepetalnih robotov 
reducirana predvsem na iskanje informacij o izdelkih in storitvah v fazi obravnave in v fazi 
vrednotenja, uporabniki pa jih manj uporabljajo v fazi nakupa in v ponakupnih procesih. 
Raziskava kaže tudi na razlike v odnosu uporabnikov do klepetalnih robotov v posamičnih 
fazah odločitvene poti potrošnika, kar kaže na pomembnost natančnega preučevanja odnosa do 
klepetalnih robotov tudi z ozirom na fazo sprejemanja odločitev, v kateri se potrošnik nahaja, 
kar v dosedanjih raziskavah še ni bilo naslovljeno. 
Ključne besede: klepetalni roboti, model odločitvene poti potrošnika, potrošnik 
 
Consumers' attitude towards interaction with chatbots on consumer decision journey 
Companies are already following global trends and want to get even closer to consumers by 
using chatbots. Despite the growing interest, the field is still under-explored, which can lead to 
the development of inefficient chatbots. For this reason, I have decided to research the attitude 
of users towards the interaction with chatbots in different phases on the consumer decision 
journey. I also wanted to research which features the consumers are most attracted to while 
interacting with chatbots and which are the most obtrusive ones. I have examined consumers’ 
use and attitudes within the individual phases of the consumer decision journey, which offers 
insight into the purchasing path of the modern consumer. The empirical part of the thesis, based 
on the qualitative research method of focus groups, showed that users believe the functions of 
chatbots are still somewhat deficient and there is a lot of room for improvement, but they still 
perceive some advantages as well. In addition, research has shown that the use of chatbots is 
limited primarily to information retrieval about products and services during the consideration 
and evaluation phases, but are used less during the purchase and loyalty phases. The research 
also points to differences in users’ attitudes towards chatbots in the individual phases of the 
consumer decision journey. This indicates the importance of carefully examining the attitude 
towards chatbots in different phases, which has not been addressed in previous studies. 
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1  Uvod 
 
Čeprav se je poznavanje klepetalnih robotov (ang. chatbots) razširilo predvsem z Applovim 
Sirijem in Amazonovo Alexo, zgodovina klepetalnih robotov sega nekaj desetletij nazaj. Že v 
60. letih prejšnjega stoletja je Weizenbaum (1966) objavil študijo o interakciji z računalniško 
programsko opremo ELIZA, ki je posnemala odzive psihoterapevta na terapevtski obravnavi. 
Po Marru (2019) je trenutno zanimanje za klepetalne robote spodbudil predvsem nedavni razvoj 
umetne inteligence in strojnega učenja. Avtor navaja, da sta v letu 2016 Facebook in Microsoft 
zagotovila orodja za ustvarjanje klepetalnih robotov, ki jih lahko razvijalci ustvarijo za 
platformo Facebook Messenger in Skype. Leto kasneje je bilo na Facebooku objavljenih več 
kot 30.000 klepetalnih robotov. Klepetalni roboti pa se pojavljajo tudi na ostalih platformah za 
sporočanje, kot so Slack, Kik in Viber. Iz tega je mogoče sklepati tudi, da razvoj tehnologije ni 
edini, ki je povzročil porast klepetalnih robotov, saj kar 3 milijarde svetovne populacije 
uporablja različne platforme oziroma mobilne aplikacije za sporočanje, kot so Facebook 
Messenger, WeChat, Skype, Telegram, Slack, Viber in Kik (Marr, 2019). 
Za razumevanje klepetalnih robotov je najprej smiselno razumeti digitalno okolje, ki kanale 
komuniciranja pretvarja v digitalne različice. Prav z digitalizacijo so klepetalni roboti 
poenostavili nekatere odločitvene procese potrošnikov, ki so prej zavzeli več časa in so jih 
potrošniki v večji meri izvajali v fizičnih prodajalnah (Brennen in Kreiss, 2016). Pregled 
literature (npr. Edelman, 2010; Wijaya, 2012; Lemon in Verhoef, 2016; Edelman in Singer 
2015 a in b) je pokazal, da lahko modeli doseganja komunikacijskih učinkov ponujajo dobro 
osnovo za preučevanje novih digitalnih kanalov na potrošnikovi odločitveni poti – slednje pa 
je mogoče aplicirati tudi na preučevanje klepetalnih robotov. Klepetalni roboti namreč v fazi 
obravnave potrošniku ponudijo prve informacije o še neznani znamki (Brandtzaeg in Følstad, 
2017), v fazi vrednotenja ponudijo poglobljene informacije, ki omogočijo primerjavo izdelkov 
ali storitev (Kannan in Bernoff, 2019), v fazi nakupa omogočajo nakup neposredno v 
klepetalnemu robotu (Read, 2018), v fazi zvestobe pa s potrošnikom negujejo odnose in mu 
ponujajo dodatne informacije o ponudbi (Parlo, 2017). Eden od relevantnih modelov za 
pojasnitev uporabe klepetalnih robotov v različnih fazah sprejemanja nakupnih odločitev je tudi 
model odločitvene poti potrošnika (Court in drugi, 2009), na katerega se bom osredotočila v 
diplomski nalogi. Model namreč predstavlja dobro podlago za preučevanje nakupne poti v 
digitalnem okolju, saj predpostavlja, da se lahko celoten proces sprejemanja nakupne odločitve 
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odvije na eni točki dotika, v ospredje procesa postavlja potrošnika in upošteva moč tehnologije 
(Edelman in Singer, 2015 a in b).  
V prebrani literaturi nisem zasledila raziskave, ki bi govorila o razlogih uporabe klepetalnih 
robotov v posamičnih fazah sprejemanja odločitev in bi podala lastnosti, zaradi katerih se 
potrošniki odločijo za uporabo klepetalnih robotov. Zato sem se v svojem diplomskem delu 
odločila natančneje preučiti odnos potrošnikov do klepetalnih robotov in njihovo vlogo v 
različnih fazah sprejemanja nakupne odločitve. Pri tem pa me niso zanimale le lastnosti 
klepetalnih robotov, ki jih potrošniki (ne) preferirajo, pač pa tudi zaznana vloga klepetalnih 
robotov v različnih fazah sprejemanja nakupnih odločitev – se pravi to, za kakšne namene 
uporabniki klepetalne robote uporabljajo v posamičnih fazah odločitvenega procesa in ali se 
njihov odnos do uporabe klepetalnih robotov med različnimi fazami sprejemanja nakupne 
odločitve spreminja. Cilj diplomske naloge je torej odgovoriti na naslednje raziskovalno 
vprašanje: Za kakšne namene oziroma v katerih fazah modela odločitvene poti potrošnika 
uporabniki uporabljajo klepetalne robote, katere lastnosti jih prepričajo k nadaljevanju 
odločitvene poti in katere lastnosti so tiste, ki jih odvrnejo od interakcije. 
Da bi odgovorila na zastavljeno raziskovalno vprašanje, sem v teoretskem delu opravila pregled 
literature in relevantnih teoretskih pristopov, ki so mi pomagali osvetliti razumevanje 
raziskovane tematike. Z združitvijo področij obravnavane teorije rab in zadovoljitev (Katz in 
drugi, 1973), teorije sprejemanja inovacij (Rogers, 1985), modela odločitvene poti potrošnika 
(Court in drugi, 2009) in poznavanja interakcije med človekom in računalnikom (npr. Bishop, 
2006), sem v diplomski nalogi preučila, kakšen je odnos potrošnikov do interakcije s 
klepetalnimi roboti na odločitveni poti potrošnika. S pomočjo literature in kvalitativnega 
raziskovalnega pristopa sem v diplomski nalogi raziskala, katere lastnosti klepetalnih robotov 






2 Proces sprejemanja nakupnih odločitev potrošnika 
 
2.1 Modeli doseganja komunikacijskih učinkov  
V literaturi (Edelman, 2010; Edelman in Singer 2015 a in b) je model odločitvene poti 
potrošnika predstavljen kot nekaj povsem novega. A ob umestitvi modela v širši kontekstualni 
okvir ugotovimo, da ne gre za nič drugega kot za samo še dodaten model, ki prikazuje 
odločitveni proces potrošnika in doseganje komunikacijskih učinkov. Kot v svojem članku 
izpostavlja Barry (1997), je že leta 1961 model DAGMAR nakazoval, kako glede na 
komunikacijske napore poteka nakupno odločanje potrošnika. Model DAGMAR (Colley, 
19611 v Jones, 1994) se začne z zavedanjem (ang. awareness), se premakne k razumevanju 
(ang. comprehension), nato prepričanju (ang. conviction) in se konča z delovanjem oziroma 
nakupom (ang. action). Vzporednice z omenjenim modelom predstavlja tudi model AIDA, ki 
ga je še pred tem, okoli leta 1900, razvil Elmo Lewis (Strong , 19252 v Barry, 1997). Model 
sestavljajo štiri faze, in sicer faza pozornosti (ang. attention), faza zanimanja (ang. interest), 
faza želje (ang. desire) in nazadnje faza delovanja (ang. action). Modela AIDA in DAGMAR 
sta skladna v prvi fazi, ki opisuje zavedanje, v drugi fazi, ki opisuje prepričanje oziroma željo 
po nakupu in zadnji fazi, ki opisuje izvedbo nakupa. 
Podobno doseganje komunikacijskih učinkov razume tudi model hierarhije učinkov, ki sta ga 
razvila Lavidge in Steiner (1961). Ta poudarja, da potrošniki na nakupni poti napredujejo na 
treh stopnjah, ki vključujejo kognitivno stopnjo (njihove zaznave in razmišljanje), nato 
afektivno stopnjo (čustva, čustveni odnos) in končno konativno stopnjo (delovanje). Avtorja 
sta oglaševanje razumela kot dolgoročni proces, ki sta ga razdelila na sedem faz, skozi katere 
oglaševanje potrošnika vodi do nakupa. Oglaševanje potrošnika tako vodi od nezavedanja (ang. 
unawareness) k zavedanju (ang. awareness), kasneje znanju (ang. knowledge), všečnosti (ang. 
liking), preferenci (ang. preference), prepričanju (ang. conviction) in končno k nakupu (ang. 
purchase). Model hierarhije učinkov (Lavidge in Steiner 1961) za razliko od modelov 
DAGMAR (Colley, 19611 v Jones, 1994)  in AIDA (Strong ,19252  v Barry, 1997) pred 
zavedanjem navaja še fazo nezavedanja, poleg tega pa v fazah pred nakupom dodaja še znanje, 
všečnost in preferenco. Fazo zavedanja najdemo v vseh treh modelih, prav tako pa tudi fazo 
 
1 Colley, R.H. (1961). Defining Advertising Goals for Measured Advertising Results. New York: Association of 
National Advertisers. 
2 Strong, E. K. (1925). The Psychology of Selling and Aduertising. New York: McGraw-Hill. 
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prepričanja oziroma želje po nakupu ter nakup. Če vse omenjene modele primerjamo (gl. Sliko 
2.1), ugotovimo, da so med seboj precej podobni in opisujejo enak linearni tok sprejemanja 
nakupne odločitve potrošnika, le da se posamezne faze v modelih imenujejo ali opišejo nekoliko 
drugače oziroma so v določenih modelih bolj razdelane. Zaradi podobnih lastnosti prvih 
modelov doseganja komunikacijskih učinkov, ki so se pojavili v literaturi, bom v diplomski 
nalogi za referiranje na omenjene modele uporabila skupno ime linearni modeli doseganja 
komunikacijskih učinkov. 
Slika 2.1: Primerjava modelov AIDA, DAGMAR in modela hierarhije učinkov 
 
Vir: Povzeto po Strong (19252 v Barry, 1997); Colley (19611 v Jones, 1994); Lavidge in Steiner, 
(1961). 
Linearni modeli doseganja komunikacijskih učinkov kažejo, da je v nakupnem procesu 
potrošnika priporočljivo upoštevati različne faze. Ključnega pomena so dobro optimizirane 
točke dotika, ki oblikujejo uporabniško izkušnjo v posamezni fazi. Pomemben del odločitvene 
poti pa je tudi ponakupna faza, ki ponazarja, da se nakupni proces ne zaključuje ob nakupu, 
ampak dodaja še ponakupno vedenje in zvestobo potrošnikov. Ta je še kako relevantna v času 
številnih novih komunikacijskih kanalov, ki omogočajo bolj interaktivno dvosmerno 
komunikacijo potrošnikov z znamkami3, zaradi katerih ima potrošnik večjo vlogo tudi pri 
premikanju po nakupni poti (Edelman, 2010; Edelman in Singer 2015 a in b). Lemon in Verhoef 
(2016) nakupno pot zato ponazarjata s tremi ključnimi fazami, kamor uvrščata prednakupno, 
nakupno in ponakupno fazo, h kateri potencialno uvrščata tudi zvestobo. Lemon in Verhoef pa 
nista prva in edina, ki sta opozorila, da se potovanje potrošnika ne zaključi pri nakupu. Že 
 
3 Z uporabo besede znamka v diplomskem delu govorim o tržnih znamkah ali na kratko znamkah. 
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Sheldon (Sheldon, 19114 v Barry, 1997) je modelu AIDA dodal S (AIDAS) in tako modelu, ki 
se je prej končal z nakupom, dodal še zadovoljstvo potrošnika (ang. satisfaction). Model se tako 
ni končal pri nakupu, pač pa se je osredotočal na občutke potrošnika po opravljenem nakupu. 
Isti model je nadgradil tudi Wijaya (2012), ki je model poimenoval AISDALSLove. V modelu 
je opredelil faze pozornosti, zanimanja, iskanja, želje, akcije, všečnosti ali nevšečnosti, deljenja 
in ljubezni ali sovraštva. Model se ne zaključuje pri nakupu, pač pa dodaja še tri faze – všečnost 
ali nevšečnost, deljenje in ljubezen ali sovraštvo. Modelu Lemona in Verhoefa (2016), modelu 
AIDAS (Sheldon, 19113, v Barry, 1997) in modelu AISDALSLove (Wijaya, 2012) je skupno 
ravno to, da potrošnikovega nakupnega odločanja ne zaključujejo pri nakupu, ampak pozornost 
usmerjajo tudi na ponakupno vedenje, ki v veliki meri vpliva na prihodnje nakupe in odnos 
potrošnika do znamke. Velik poudarek ponakupnega vedenja in vloge potrošnika pri odločanju 
zagovarja tudi model odločitvene poti potrošnika (Court in drugi, 2009). 
2.2 Model odločitvene poti potrošnika 
Z razmahom spleta se povečuje število točk dotika, potrošnik pa nadzor zaradi interaktivne 
narave digitalnih komunikacijskih kanalov vse bolj pridobiva v svoje roke. Zaradi razvoja 
tehnologije in večje vloge potrošnika v nakupnem procesu so Court, Elzinga, Mulder in Vetvik 
(2009) predstavili model odločitvene poti potrošnika (ang. customer decision journey), ki ne 
predstavlja revolucionarne novosti, pač pa zaradi napredka tehnologije le nadgrajuje linearne 
modele doseganja komunikacijskih učinkov. Model so Court in sodelavci (2009) oblikovali na 
podlagi raziskave o nakupnem odločanju, ki je zajemala 20.000 potrošnikov iz različnih 
industrij (Edelman, 2010). Model odločitvene poti (gl. Sliko 2.2), sestavljen iz faz obravnave 
(ang. consider), vrednotenja (ang. evaluate), nakupa (ang. buy) in zanke zvestobe (ang. enjoy, 
advocate, bond), upošteva, da potrošnik pri sprejemanju svojih nakupnih odločitev aktivno 
uporablja tehnologijo ter tako ocenjuje in med seboj primerja različne znamke in njihovo 
ponudbo ter skozi proces aktivno vključuje in izključuje znamke (Edelman in Singer, 2015 b). 
Vpleten ostaja tudi po nakupu in s svojim izražanjem mnenja vpliva ne le na svoje prihodnje 





4 Sheldon, A. F. (1911). The Art of Selling. Chicago: The Sheldon School. 
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Slika 2.2: Model odločitvene poti potrošnika 
 
Vir: Court in drugi (2009). 
2.3.1 Faza obravnave (ang. consider) 
Model odločitvene poti potrošnika se prične s fazo obravnave. Faza se tako začne z obravnavo 
tistih znamk, ki jih potrošnik najbolj pozna. Gre za znamke, ki jih je potrošnik opazil na oglasih 
ali v izložbi trgovine, pri prijatelju ali prek drugih dražljajev. Omenjeno fazo je mogoče 
primerjati tudi s fazami v linearnih modelih doseganja komunikacijskih učinkov, ki fazo 
imenujejo faza zavedanja (ang. awareness). Pri omenjenih modelih faza obravnave zajema 
največje število znamk, dejstvo pa je, da je današnji potrošnik zaradi velike komunikacijske 
gneče zmanjšal prvotni nabor znamk (Edelman, 2010). Razliko od ostalih modelov doseganja 
komunikacijskih učinkov predstavlja dodajanje znamk –  ne samo v fazi obravnave, pač pa tudi 
v nadaljnjih fazah (Court in drugi, 2009).  
2.3.2 Faza vrednotenja (ang. evaluate) 
Faza vrednotenja se prične, ko začne potrošnik aktivno iskati mnenja o znamki pri vrstnikih in 
prijateljih, na spletu, prek priporočil, ocen in komentarjev, pri prodajalcu in pri konkurenci 
znotraj panoge ali trga (Court in drugi, 2009). Potrošnik lahko v tej fazi obravnavanemu naboru 
doda nekaj dodatnih znamk, na katere je naletel v fazi vrednotenja; obenem nekatere iz prejšnje 
faze (obravnavanega nabora) po premisleku in kriterijih glede na primer cene, kakovosti ali 
konkurenčnosti, na tej točki tudi izloči (Edelman, 2010). Raziskava (Court in drugi, 2009) je 
pokazala, da dve tretjini točk dotika med fazo aktivnega vrednotenja vključuje aktivnosti, ki jih 
vodijo potrošniki. Med te prištevamo pregledovanja mnenj na spletu, priporočila prijateljev in 
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tudi izkušnje iz preteklosti. Za razliko od linearnih modelov doseganja komunikacijskih 
učinkov, ki upoštevajo enosmerno komunikacijo znamke s potrošnikom, to predstavlja preskok 
v razmišljanju. Velik premik v bolj interaktivni dvosmerni komunikaciji predstavlja splet, ki pa 
ga omenjeni modeli seveda niso upoštevali. Vseeno pomen spleta vključujeta model 
AISDALSLove (Wijaya, 2012) in model avtorjev Lemon in Verhoef (2016), ki predpostavlja, 
da se potrošniki z znamko povezujejo prek spleta in spletnih družbenih omrežij.  
2.3.3 Faza nakupa (ang. buy) 
Fazi vrednotenja sledi faza nakupa. Literatura (Edelman, 2010) kaže, da potrošniki vse 
pogosteje odlagajo odločitev o nakupu, dokler dejansko niso v trgovini – fizični ali virtualni. 
Prav zaradi tega je pomembna izpostavljenost izdelkov na policah in tudi v spletnih trgovinah. 
Izdelki v fizičnih trgovinah morajo imeti privlačno embalažo, spletne trgovine pa morajo 
omogočati odlično uporabniško izkušnjo, ki potrošnika na poti ne zaustavi, ampak ga vodi k 
nakupu in kasneje zadovoljstvu (Edelman in Singer 2015 a in b). Po Edelmanu (2010) so 
pomembne točke tudi razpoložljivost v danem trenutku, cenovna konkurenčnost in promocije, 
ki velikokrat dokončno odločijo o verjetnosti nakupa. Fazo nakupa vključujejo tudi 
obravnavani linearni modeli doseganja komunikacijskih učinkov. Modela AIDA (Strong ,19252 
v Barry, 1997) in DAGMAR (Colley, 19611 v Jones, 1994) za nakup uporabljata besedo akcija 
(ang. action), medtem ko model hierarhije učinkov (Lavidge in Steiner, 1961) uporabi besedo 
nakup (ang. purchase). Kljub skoraj enakemu poimenovanju pa modeli zaradi časovnega okvira 
nastanka ne vključujejo vseh možnih kanalov za nakup, med katere seveda sodijo tudi digitalni. 
Za razliko od modela odločitvene poti, natančneje faze nakupa, prav tako ne upoštevajo, da je 
lahko nakup izveden na isti točki, kot je izvedeno na primer ocenjevanje ponudbe. Ena izmed 
novosti modela je namreč predpostavka, da se lahko celoten nakup zgodi na eni točki dotika – 
na primer na spletu ali v aplikaciji (Edelman, 2010). To lahko ponazarjajo tudi klepetalni roboti, 
ki v fazi obravnave najprej ponujajo vsebino, ki opominja na znamko in krepi poznavanje, v 
fazi vrednotenja ponudijo izčrpne informacije, nakup pa je mogoče izvršiti kar znotraj klepeta 
(Read, 2018; Quoc 2019).  
2.3.4 Zanka zvestobe: uživanje, zagovorništvo in grajenje odnosa (ang. enjoy, advocate, 
bond) 
Po nakupu se odločitvena pot potrošnika ne zaključi. Ravno obratno – takrat se začne grajenje 
globoke povezanosti z znamko. McKinseyjeva raziskava (Court in drugi, 2009), na kateri 
temelji model odločitvene poti potrošnika, navaja, da se je več kot 60 % potrošnikov produktov 
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nege za obraz o produktih pozanimalo na spletu. Ko so potrošniki z izdelkom zadovoljni, se 
začne faza zagovarjanja – potrošniki v tej fazi pozitivne govorice širijo med vrstnike in 
prijatelje. Seveda je učinek lahko tudi obraten – če je potrošnik nezadovoljen, bo širil negativne 
govorice. To fazo avtorji (Court in drugi, 2009) imenujejo zanka zvestobe, v katero spadajo 
uživanje, zagovarjanje in povezovanje z znamko. Če povezava potrošnika z znamko postane 
močna, bo ta vstopil v tako imenovano zanko uživaj-zagovarjaj-kupi in bo ob naslednjem 
nakupu preskočil fazi obravnave in vrednotenja. Zanka zvestobe vključuje nenehno ocenjevanje 
izdelkov in storitev po nakupu ter nenehni pritisk, da znamke zagotovijo vrhunsko izkušnjo. 
Skupno točko zadnje faze modela odločitvene poti je mogoče povezati z modelom Lemona in 
Verhoefa (2016), ki kot zadnjo fazo navaja ponakupno fazo, kamor potencialno, prav tako kot 
model odločitvene poti potrošnika, uvršča zanko zvestobe. Omenjeni model izpostavlja tudi 
vpliv prejšnjih izkušenj potrošnika, ki vplivajo na zadovoljstvo potrošnika v prihodnosti. Z 
zagotavljanjem pozitivne izkušnje tako znamka vpliva na nakupno odločanje potrošnika, ki 
lahko postane rutinsko. Podobnost z zadnjo fazo modela odločitvene poti potrošnika je mogoče 
zaznati tudi pri modelu AISDALSLove (Wijaya, 2012) v fazi, imenovani ljubezen (ang. love). 
Prvi linearni modeli doseganja komunikacijskih učinkov (npr. Lavidge in Steiner, 1961) so na 
odločitveni poti potrošnika upoštevali le faze do nakupa, spregledali pa so pomembno točko 
ponakupnega vedenja.  
Prav zaradi omenjenih lastnosti modela odločitvene poti potrošnika (Court in drugi, 2009) in 
vloge potrošnika, ki v digitalnem okolju deluje aktivno in usmerja svoje nakupne procese, se 
bom v diplomski nalogi osredotočila na ta model. Digitalni mediji so namreč potrošniku 
omogočili hiter dostop do informacij, kjer si lahko ogleduje mnenja in priporočila, ki vplivajo 
na njegov izbor in tok odločitvene poti (Edelman in Singer 2015 a in b). Potrošnik ima torej 
glede na model bolj aktivno vlogo, poleg tega pa znamk v izbiro ne dodaja le v fazi obravnave, 
ampak tudi v nadaljnjih fazah. Digitalni mediji so prav tako prinesli še eno možnost, ki jo 
upošteva model – celotna odločitvena pot se lahko zgodi le na eni točki; na primer na spletu 
(Edelman, 2010). Za izbiro modela za nadaljnjo obravnavo sem se odločila predvsem zaradi 
dejstva, ker model predvideva, da je potrošnik prek novih digitalnih kanalov aktivno vključen 
v komunikacijo z več znamkami, kamor prištevamo tudi klepetalne robote, ki so opredeljeni 




3 Vloga digitalne tehnologije pri sprejemanju odločitev potrošnika 
 
3.1 Digitalizacija komunikacijskih kanalov 
Rast uporabe digitalnih tehnologij v zadnjih letih je opolnomočila potrošnika (Schwab, 2015; 
Parviainen in drugi, 2017), ki nakupni proces v večji meri uravnava glede na lastne želje in 
potrebe. Na spletu mu je na voljo velika količina informacij, dostopa lahko do najboljših 
ponudb, primerja cene izdelkov s celega sveta, za nakup pa mu ni treba prestopiti praga domačih 
vrat. Na drugi strani pa morajo imeti podjetja ali znamke razvite podatkovne strategije in iz 
velikih količin podatkov razbrati navade in želje potrošnikov (Edelman in Singer 2015 b), da 
jih ti v poplavi informacij sploh lahko opazijo. 
Digitalizacija je opredeljena kot eden od pomembnih trendov, ki spreminja družbo in 
poslovanje (Parviainen in drugi, 2017). Izraz digitalizacija se nanaša na postopek digitalizacije; 
pretvorbo analognih podatkov v digitalno obliko (Brennen in Kreiss, 2016). Parviainen in drugi 
(2017) digitalizacijo vidijo kot zmožnost pretvorbe obstoječih izdelkov ali storitev v digitalne 
različice, ki ponujajo prednosti pred oprijemljivimi izdelki ali storitvami. Nekateri avtorji 
(Markillie, 2012; Schwab, 2015) na digitalizacijo gledajo tudi kot na naslednjo industrijsko 
revolucijo, ki popolnoma spreminja načine delovanja posameznika in celotne družbe. Po 
Brennenu in Kreissu (2016) se digitalizacija nanaša na sprejetje ali povečanje uporabe digitalne 
ali računalniške tehnologije s strani organizacij, industrije, države. Digitalizacijo sta avtorja 
opredelila tudi kot postopek pretvorbe analognih tokov informacij v digitalne bite. Gre za način 
prestrukturiranja številnih področij družbenega življenja, ki je plod digitalne komunikacijske in 
medijske infrastrukture.  
Digitalizacija lahko vpliva na celotno operativno okolje in notranje delovanje podjetja, lahko 
pa prinese tudi nove poslovne priložnosti in spremeni vloge v podjetju. Vpliv digitalizacije je 
mogoče razdeliti na tri točke (Parviainen in drugi, 2017):  
• Zagotavljanje notranje učinkovitosti: digitalizacija zagotavlja učinkovitost notranjih 
procesov v podjetju in hitrejše opravljanje nalog zaposlenih. Notranja učinkovitost se 
nanaša na izboljšan način dela, ki ga omogočajo digitalna sredstva in ponovno 
načrtovanje notranjih procesov. 
• Zagotavljanje učinkovitosti zunanjih procesov: zunanje priložnosti vključujejo 
izboljšan odzivni čas in izboljšane storitve za potrošnike ter možnosti za nove načine 
16 
 
poslovanja. Nove digitalne tehnologije lahko ustvarijo priložnosti za nove storitve ali 
napredno in hitrejšo ponudbo za potrošnike. 
• Disruptivne spremembe: digitalizacija povzroči spremembe poslovnih vlog v celoti. Gre 
za spremembe v operativnem okolju podjetja, ki jih povzroča digitalizacija. 
V diplomski nalogi se bom osredotočila na digitalizacijo kot zagotavljanje učinkovitosti 
zunanjih procesov, saj me bo zanimalo, kako klepetalni roboti kot tehnologija ustvarjajo nove 
priložnosti za potrošnike (Parviainen in drugi, 2017). Klepetalni roboti kot kanal komuniciranja 
storitve pretvarjajo v digitalne različice (Brennen in Kreiss, 2016), saj informacij o ponudbi ni 
potrebno pridobiti v fizičnih trgovinah ali v klicnih centrih.  
3.2 Klepetalni roboti kot digitalni komunikacijski kanal 
Za tako imenovane klepetalne robote (ang. chatbots) je prisotnih mnogo poimenovanj. Med 
najbolj pogostimi so klepetalni robot, klepetalni bot, virtualni asistent, virtualni agent in 
klepetalnik. Sama sem se odločila za izbor poimenovanja klepetalni robot, saj zagotavlja 
najboljši prevod, poleg tega pa vključuje vse variacije klepetalnih robotov. Poimenovanje 
virtualni asistent ali virtualni agent (Joshi, 2018) opisuje le klepetalne robote, ki so ustvarjeni 
za podporo potrošnikom in asistirajo pri vsakodnevnih opravilih, kot je opominjanje na sestanke 
ali preverjanje voznih redov. Klepetalni roboti so opredeljeni kot računalniški program, ki s 
pomočjo besedilnega dialoškega sistema simulira človeški jezik (Ciechanowski in drugi, 2019). 
Po Van den Broecku in drugih (2019) so tehnologija, ki jo poganjajo zapisana pravila ali v 
najbolj naprednih primerih umetna inteligenca. Njihova glavna naloga je omogočanje 
interakcije prek vmesnika za klepet, najdemo pa jih v mnogih aplikacijah za sporočila, kot so 
Slack, Facebook Messenger, v drugih aplikacijah in na različnih spletnih straneh (“iPROM 
Slovar”, b. d.). Po Marru (2019) med najbolj znane klepetalne robote sodijo Cleverbot, ki je bil 
javno predstavljen leta 1997,  A.L.I.C.E., dobitnik nagrade Loebner v letih 2000, 2001 in 2004, 
in Mitsuku, dobitnik nagrade Loebner za leti 2013 in 2016.  
3.3  Vrste klepetalnih robotov 
Pregled literature je pokazal, da lahko klepetalne robote razvrstimo v različne kategorije. 
Nekateri avtorji (npr. Kar in Haldar, 2016; Shah, 2017) klepetalne robote razvrščajo v dve 
kategoriji: 
• Klepetalni roboti, ki delujejo na osnovi pravil, so pogosto omejeni, saj lahko 
opravljajo le funkcije, za katere so do potankosti programirani (Kar in Haldar, 2016). 
17 
 
Po Shahu (2017) je opisani primer klepetalnega robota primeren za opravljanje lahkih 
nalog in je lažji za razvoj. 
• Klepetalni roboti, ki so osnovani na podlagi umetne inteligence so sposobni razumeti 
človeški jezik in ne le vnaprej določenih pravil ali ukazov. Omenjena vrsta je ustvarjena 
tako, da se z izkušnjami uči in postaja vedno bolj pametna. Iz te zvrsti izhajajo pametni 
asistenti, ki uporabljajo naravno obdelavo jezika, kot so na primer Siri, Alexa ali Google 
Assistant (Kar in Haldar, 2016). Po Shahu (2017) so omenjeni klepetalni roboti sicer 
večji finančni zalogaj in za učenje potrebujejo več časa, vendar je njihova uporabniška 
izkušnja veliko boljša od klepetalnih robotov, ki so osnovani na pravilih, saj uporabniku 
ponujajo več svobode in možnosti ter bolj tekoče pogovore. 
Prisotne so tudi druge delitve, med katerimi je tudi razvrstitev klepetalnih robotov na tiste, 
ki so osnovani na menijih in gumbih, klepetalne robote, ki prepoznavajo ključne besede in 
klepetalne robote, ki temeljijo na prepoznavanju konteksta (Khanna in drugi, 2015; Phillips, 
2018): 
• Klepetalni roboti, osnovani na menijih in gumbih po Phillipsu (2018) sodijo med 
najosnovnejšo in najbolj preprosto vrsto klepetalnih robotov. V večini primerov so ti 
klepetalni roboti zasnovani kot hierarhija ukazov, med katerimi izbira uporabnik. 
Uporabniku so na voljo omejeni ukazi, odgovori robota pa so vnaprej določeni. Gre za 
preprosta pravila, kjer je ob kliku na določen gumb dostavljen vnaprej določen odgovor. 
Takšni klepetalni roboti delujejo kot iskalniki, uporabnika pa omejujejo na točno 
določene funkcije. Klepetalni roboti tako delujejo podobno kot avtomatizirani meniji 
mobilnih naprav, kjer z določenim ukazom uporabnik dobi določen odgovor. Khanna 
in drugi (2015) menijo, da ta vrsta klepetalnih robotov zadostuje za odgovore na peščico 
pogostih vprašanj, pri bolj zapletenih scenarijih uporabe pa so popolnoma neučinkoviti. 
Poleg tega za uporabnika predstavljajo zelo počasen tok potovanja, saj mora uporabnik 
naprej »preklikati« vse vnaprej določene gumbe, šele na določeni točki pa pride do 
vprašanja, ki ga dejansko zanima. 
• Klepetalni roboti, ki prepoznavajo ključne besede, so osnovani na prepoznavanju 
ključnih besed in dovoljujejo, da uporabniki vtipkajo želeno besedo. Takšni klepetalni 
roboti delujejo na osnovi prepoznavanja ključnih besed in kombinaciji umetne 
inteligence, ki določa odgovor, vseeno pa ne prepoznavajo konteksta in prav zato 
večkrat podajajo nepravilne ali nesmiselne odgovore (Phillips, 2018). Ta vrsta postaja 
vse bolj priljubljena v kombinaciji s klepetalnimi roboti, osnovanimi na menijih in 
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gumbih, saj se na takšen način razvijalci izognejo napačnim odgovorom, vseeno pa 
uporabnikom dovoljujejo, da sami zapišejo vsaj kakšno besedo (Khanna in drugi, 2015). 
• Kontekstualni klepetalni roboti so daleč najbolj napredni od omenjenih vrst. Po 
Phillipsu (2018) ta vrsta klepetalnih robotov za svoje delovanje uporablja strojno učenje 
in umetno inteligenco, s pomočjo katerih si zapomni pogovore s posameznimi 
uporabniki. Na takšen način se sproti učijo in uporabnika spoznavajo vedno bolje. Ob 
vsakem naročilu določenih izdelkov takšni klepetalni roboti shranijo podatke in na 
podlagi preteklih dejanj uporabniku ponujajo določene produkte. Prav tako si zapomnijo 
e-poštne naslove, naslov za dostavo in podatke o plačilu. Takšni klepetalni roboti so 
odlična podpora prodaji, saj uporabniku predlagajo izdelke, mu pošiljajo popuste in 
promocijske kode za priljubljene izdelke. Khanna in drugi (2015) menijo, da so pri 
klepetalnih robotih, ki temeljijo na kontekstu, velikega pomena podatki, ki določajo, 
kako se bo klepetalni robot odzval na vprašanje uporabnika. 
Za diplomsko nalogo je bolj primerna druga delitev (Khanna in drugi, 2015; Phillips, 2018), ki 
vrste klepetalnih robotov opisuje bolj specifično in se bolj poglablja v funkcionalnosti, ki jih 
omogočajo. Prav na podlagi funkcionalnosti bo mogoče določiti, katere so ključne prvine, ki 







4 Vloga interakcije na odločitveni poti potrošnika  
 
4.1 Razumevanje interakcije z nečloveškimi entitetami 
Interakcija je po Bishopu (2006) proces, ki se zgodi, ko si dva ali več udeležencev izmenjuje 
informacije in imajo vzajemni učinek drug na drugega. Udeleženci so lahko ljudje, artefakti, 
materiali ali stroji. V primeru interakcije s človekom ta vključuje celotno telo ter vsa čutila in 
čustva. Po Landay (2014) je najpogostejši primer interakcije pogovor med dvema osebama, v 
katerem se vsaka odziva na drugo v ponavljajočih se izmenjavah, pri čemer upošteva 
informacije iz prejšnjih komunikacij. Interakcija je v veliki meri povezana z interaktivnostjo. 
Ha in James (Ha in James, 19985 v Ruggiero, 2000) sta zapisala, da je interaktivnost smiselno 
opredeliti glede na to, v kolikšni meri se komunikator in občinstvo odzivata drug na drugega in 
si pomagata pri uresničevanju komunikacijskih potreb. Schumann, Artis in Rivera (Schumann 
in drugi, 20016 v McMillan in Hwang, 2002) se v opredelitvi, ki se osredotoča na interaktivnost 
v prodajnem procesu, osredotočajo na potrošnika in trdijo, da je potrošnik tisti, ki se odloči 
komunicirati, sama interaktivnost pa ni lastnost potrošnika in ne kanala, temveč procesa.  
Po Ciechanowskem in drugih (2019) interakcija na digitalnih komunikacijskih kanalih temelji 
na komunikaciji med človekom in računalnikom, ki deluje na razumevanju človeškega jezika. 
Interakcija na digitalnih komunikacijskih kanalih (npr. spletna mesta, klepetalni roboti, spletne 
klepetalnice, aplikacije) po avtorici Landay (2014) poteka tako, da človek nadzoruje 
računalniški sistem, tako da stori nekaj, kar ga popelje do želenega rezultata. Človek lahko 
zazna, da vzajemno komunicira z računalniškim sistemom, kot da sodeluje v pogovoru. 
Interakcijo bom v diplomski nalogi razumela prav skozi definicijo avtorice Landay (2014), ki 
v središče postavlja interakcijo na digitalnih komunikacijskih kanalih, saj ti vključujejo tudi 
interakcijo s klepetalnimi roboti.  
4.2  Interakcija posameznikov s klepetalnimi roboti  
Pri opredelitvi interakcije med posameznikom in klepetalnim robotom je ključno razumeti 
interakcijo med človekom in računalnikom. Preučevanje interakcije med ljudmi (uporabniki) 
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in računalniki je pogosto obravnavano kot presečišče študij na področju računalništva, 
vedenjskih ved in grafičnega oblikovanja (Tripathi, 2011; Li in drugi, 2019). Tripathi (2011) 
navaja, da je raziskovanje interakcije med človekom in računalnikom večkrat opredeljeno 
interdisciplinarno, saj se ukvarja z načrtovanjem, ocenjevanjem in uvedbo interaktivnih 
računalniških sistemov za človeško uporabo. Na strani delovanja računalniških sistemov se 
preučuje tehnologijo operacijskih sistemov, programskih jezikov in razvijanja produktov, na 
strani človeka pa teorijo komunikacije, grafično oblikovanje, jezikoslovje, kognitivno 
psihologijo človeka. Z vidika preučevanja uporabnikov tehnologije je v ospredje postavljeno 
posameznikovo razumevanje interakcije z računalnikom in to, kako nanj vplivajo značilnosti 
tehnologije, kot so grafična zasnova, tok komunikacije in druge funkcionalnosti (Tripathi, 
2011). V diplomski nalogi se bom osredotočila na razumevanje drugega pola – se pravi tega, 
kako interakcijo z računalnikom oziroma klepetalnim robotom razume in zaznava uporabnik 
(Tripathi, 2011). V ospredje tako postavljam vidik (u)porabnikov in njihovo razumevanje 
interakcije s klepetalnimi roboti ter razumevanje tega, kaj je tisto, kar jih pri interakciji pritegne 
in odbija.  
Klepetalni roboti predstavljajo enega od kanalov, ki omogoča interakcijo med človekom in 
računalnikom, saj so zasnovani na podlagi prepoznavanja človeškega jezika s strani 
računalniških sistemov. Najbolj inteligentni klepetalni roboti so odličen primer izvajanja 
potrošniško-usmerjene umetne inteligence, ki simulira človeško vedenje (Ciechanowski in 
drugi, 2019). Po Brandtzaegu in Følstadu (2018) je pri interakciji s klepetalnimi roboti ključno, 
da se izkušnjo s pomočjo umetne inteligence nenehno vzdržuje in nadgrajuje. Vedno znova se 
namreč pojavljajo nova vprašanja potrošnikov, ki zahtevajo nove odgovore. Za razvoj in 
optimizacijo uporabniške izkušnje s klepetalnim robotom, ki se prilagaja potrebam uporabnika 
in pogovornemu kontekstu, je potrebno nenehno analizirati in nadzorovati interakcije. 
Oblikovanje interaktivne tehnologije, kot je klepetalni robot, zahteva na eni strani poglobljeno 
znanje o tem, zakaj se potrošniki odločajo za uporabo te tehnologije, na drugi strani pa tudi, 
zakaj jo nehajo uporabljati. Razumeti je potrebno potrošnike, ki uporabljajo klepetalne robote, 
njihove cilje, njihove kontekste uporabe in njihovo motivacijo (Brandtzaeg in Følstad, 2017). 
4.3 Teorija sprejemanja inovacij 
Pri razumevanju interakcije s klepetalnimi roboti pomaga teorija sprejemanja inovacij (Rogers, 
1985), ki skuša razumeti, kako se bo določena inovacija razširila kot rezultat komunikacije in 
interakcij potrošnikov v družbi. Teorija sprejemanja inovacij potrošnike razvršča na skupino 
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inovatorjev (2,5 %), skupino zgodnjih prisvojiteljev (13,5 %), zgodnjo večino (34 %), pozno 
večino (34 %) in zapoznelce (16 %). Teorija na inovacije gleda kot na družbeni pojav, ki ima 
štiri vidike, med katere sodijo odprtost potrošnikov za sprejetje inovacije, komunikacija prek 
določenih kanalov, komunikacija med potrošniki v družbi in komunikacija skozi čas. Klepetalni 
roboti trenutno predstavljajo novo tehnologijo in nov komunikacijski kanal. Najbolj napredni 
klepetalni roboti so zasnovani na napredni tehnologiji, kot je umetna inteligenca, ki omogoča 
avtomatizirane pogovore, prav inovatorji in zgodnji prisvojitelji pa so tisti, ki nove tehnologije 
preizkušajo z večjim navdušenjem (Rogers, 1985). Ti potrošniki se glede na potrebe, navade in 
odnos do novosti razlikujejo od drugih segmentov. Inovatorji in zgodnji prisvojitelji so bolj 
tehnološko naravnani, napredni in radovedni glede novih tehnologij, medtem ko sta zgodnja in 
pozna večina bolj zadržani skupini, ki navadno ne preizkušata novosti (Talebian in Mishra, 
2018). Iz navedenega lahko torej sklepamo, da so med uporabniki klepetalnih robotov prisotni 
večinoma inovatorji in zgodnji prisvojitelji.  
Teorija sprejemanja inovacij (Rogers, 1985) sicer pojasnjuje, kateri potrošniki bi uporabjali 
klepetalne robote, vendar pa ne odgovarja na vprašanje, kaj potrošnike pri uporabi klepetalnih 
robotov pritegne. Medtem ko teorija sprejemanja inovacij (Rogers, 1985) pojasnjuje, da je 
inovatorjem in zgodnjim prisvojiteljem skupna zavezanost k preizkušanju tehnoloških novosti, 
ki jih odražajo tudi klepetalni roboti, pa si bom pri pojasnitvi motivov za uporabo klepetalnih 
robotov pomagala s teorijo rab in zadovoljitev (Katz in drugi, 1973).  
4.4 Teorija rab iz zadovoljitev  
Teorija rab in zadovoljitev (Katz in drugi, 1973) na ljudi gleda kot na aktivno vključene v 
uporabo medijev in tehnologije. Prav zaradi interaktivnosti in vključenosti potrošnikov v 
procesu odločanja ter iskanja njihovih razlogov za uporabo tehnologije, je aplikacija teorije rab 
in zadovoljitev primerna tudi za razumevanje rabe digitalnih kanalov, kot so klepetanlni roboti, 
in za razumevanje želje uporabnikov po interakciji z njimi. Teorija rab in zadovoljitev namreč 
v središče postavlja uporabnika določene tehnologije in preučuje, kako potrošniki medije 
prilagajajo svojim potrebam in kaj počnejo z njimi (Shin, 2010). 
Teorija rab in zadovoljitev je bila najprej uporabljena za iskanje razlogov uporabnikov za izbiro 
določene vrste tradicionalnih medijev – na primer, zakaj uporabniki za določen namen izberjejo 
radio, televizijo ali časopis (Katz in drugi, 1973). V zadnjem času so avtorji teorijo uporabili v 
različnih kontekstih uporabe digitalne tehnologije in sicer; pri spletnem deljenju fotografij 
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(Malik in drugi, 20167 v Ray in drugi, 2019), označevanju fotografij (Dhir in drugi, 20158 v 
Ray in drugi, 2019), uporabi spletnih družbenih omrežij (Dhir in Tsai9, 2017 v Ray in drugi, 
2019), uporabi novih kanalov in novih platform (Liu in drugi10, 2013 v Ray in drugi, 2019), 
teorija pa je tako uporabna tudi pri razumevanju interakcije potrošnikov z novimi kanali, pod 
katere štejemo tudi interakcijo s klepetalnimi roboti. V kompleksni medijski krajini, kjer imajo 
potrošniki različne možnosti za izpolnitev svojih želja, kot so klepetalni roboti, spletne strani 
in aplikacije, omenjena teorija predvideva, da potrošniki izberejo medij, ki v največji meri 
zadovolji njihove želje. Teorija se tako nanaša na več motivov, ki potrošnike spodbujajo k 
uporabi določenega medija, ki zagotavlja največje zadovoljstvo (Luo in Remus, 2014). 
Raziskave (Brandtzaeg in Følstad, 2017; Kannan in  Bernoff, 2019), čeprav omejene, kažejo, 
da so poglavitne prednosti, ki jih potrošniki pridobijo z uporabo klepetalnih robotov, 
informiranje, zabava, interakcije in prihranek časa. Avtorji (Collyer, 2018; Marr, 2019, Go in 
Sundar, 2019) izpostavljajo, da potrošniki klepetalne robote izbirajo predvsem zaradi prihranka 
časa, saj na naloge in vprašanja odgovarjajo hitreje od osebja v klicnih centrih ali odgovorov 
na elektronsko pošto ter zaradi neprekinjene razpoložljivosti, saj so v nasprotju z osebjem za 
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5 Klepetalni roboti in sprejemanje odločitev potrošnikov 
 
5.1 Ključne značilnosti kakovostne interakcije klepetalnih robotov s potrošniki 
Tudi če podjetje ustvari klepetalnega robota, za katerega meni, da je odličen, bo zadnjo besedo 
imel potrošnik. Če klepetalni robot zanj ne bo predstavljal dobre izkušnje, se bo lahko 
potencialno zaustavil na nakupni poti, podjetje pa bo izgubilo možnost za opravljeno konverzijo 
(Brandtzaeg in Følstad, 2017). Pregled literature in študij primerov (npr. Hill in drugi, 2015; 
Brandtzaeg in Følstad, 2017; Collyer, 2018) je pokazal, da so poglavitne točke zagotavljanja 
kakovostne interakcije s klepetalnimi roboti hitro in uspešno reševanje nalog, poosebljena 
komunikacija in smiseln tok pogovora (gl. Tabelo 5.1). 
Tabela 5.1: Ključne značilnosti kakovostne interakcije s klepetalnimi roboti po avtorjih 
Ugotovljene značilnosti Avtorji 
Hitro reševanje nalog  Brandtzaeg in Følstad, 2017; Usabila, 2018; Kannan 
in  Bernoff, 2019; Sweezy, 2019 
Uspešno reševanje nalog  Hill in drugi, 2015; Collyer, 2018; Elliott, 2018; Droesch, 2019 
Smiseln tok pogovora Marr, 2019; Pega, b.d. 
Poosebljena 
komunikacija 
Xu in drugi, 2017; Chung in drugi, 2018; Collyer, 2018; 
Forrester Consulting, 2019; Go in Sundar, 2019; Marr, 2019 
 
5.1.1 Hitro reševanje nalog 
Potrošniki zahtevajo interakcijo v realnem času, klepetalni roboti pa so tisti, ki to omogočajo. 
Potrošniki pričakujejo, da bodo klepetalni roboti odgovorili tako hitro, kot bi »iz oči v oči« 
odgovorili zaposleni v trgovini, in hitreje, kot bi odgovor pridobili prek telefonskega klica 
(Sweezy, 2019). Klepetalni roboti so potrošnikom na voljo 24 ur na dan, 7 dni v tednu in zato 
uporabnikom odgovore navadno podajo prej kot osebje za podporo strankam (Kannan in 
Bernoff, 2019). To tezo potrjuje tudi raziskava Brandtzaega in Følstada (2017), ki je pokazala, 
da kar 68 % uporabnikov klepetalnih robotov omenjeno tehnologijo uporablja za povečanje 
produktivnosti. Uporabniki so izpostavili pomen enostavnosti, hitrosti in priročnosti, ki jih 
prinaša uporaba klepetalnih robotov. Dejstvo o tem, da ljudje klepetalne robote uporabljajo 
zaradi hitrega opravljanja nalog in prihranka časa, podpira tudi raziskava podjetja Usabilla 
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(2018), ki kot primarni razlog za uporabo klepetalnih robotov navaja prihranek časa. Prihranek 
časa je kot najpomembnejši dejavnik izpostavilo 35 % vprašanih. 
5.1.2 Uspešno reševanje nalog 
Po Collyeru (2018) morajo naloge, ki jih razvijalci dodelijo klepetalnim robotom, imeti jasno 
določene parametre. Pravila morajo biti točno določena in klepetalnemu robotu omogočati, da 
poveča vrednost za potrošnika. Bolje je, da klepetalni robot dobro opravlja eno funkcijo, kot da 
ogromno funkcij obvlada le površno. Če so pravila preveč dvoumna ali zapletena, se klepetalni 
robot ne bo mogel ustrezno odzvati na vprašanja in zahteve, kar povzroča le zmedo in 
nezadovoljstvo. Če klepetalni robot določenega izziva ne more razrešiti, je priporočljivo, da 
uporabnika preusmeri na usposobljeno osebje, ki od kritične točke zagotovi pomoč (Elliott, 
2018). Potrošniki od klepetalnih robotov pričakujejo uspešnost pri opravljanju nalog, kot je 
dostopanje do določenih vsebin, pomoč pri administrativnih opravilih in organizaciji dnevnih 
opravil (Hill in drugi, 2015). Po Droeschu (2015) so klepetalni roboti prav zato najbolj 
učinkoviti v panogah, kot so finančne storitve, trgovina na drobno, turizem in telekomunikacije. 
Iz tega je mogoče izluščiti, da so najbolj uporabni tam, kjer klicne centre ali pomoč strankam 
dnevno kontaktira veliko število potrošnikov s ponavljajočimi se vprašanji. 
5.1.3 Smiseln tok pogovora 
Vsak klepetalni robot mora interakcijo z uporabniki začeti s smiselnim začetkom. Iz raziskave 
Pega (2017) je razvidno, da uporabniki zahtevajo, da vedo, s kom se pogovarjajo. Kar 77 % 
britanskih uporabnikov klepetalnih robotov je v raziskavi navedlo, da želijo vedeti, ali jim na 
nasprotni strani odgovarja človek ali robot. Klepetalni robot se lahko tako v začetku interakcije 
predstavi z imenom in pove, da je robot, uporabnik pa bo tako vedel, da se ne pogovarja s 
človekom. Poleg tega je smiselno, da klepetalni robot uporabnika povpraša po imenu in ga tako 
tudi pozdravi ter naslavlja in da predstavi ključne naloge, s katerimi lahko pomaga (Marr, 
2019). Uporabniki klepetalnim robotom včasih namerno ali nenamerno postavljajo vprašanja, 
ki nimajo nobene povezave s samo znamko. Priporočljivo je, da se robot takrat ne zmede in 
uporabniku ponudi pameten odgovor ter ga preusmeri na pogovor o znamki. Pomembno je tudi, 
da robot ob nerazumevanju vprašanj ne ponuja ponavljajočih se odgovorov in uporabniku 
ponudi izhod iz interakcije (Marr, 2019). 
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5.1.4 Poosebljena komunikacija 
Mnogi klepetalni roboti ne izpolnjujejo niti osnov poosebljene komunikacije in si ne zapomnijo 
preprostih dejstev, kot so pretekli nakupi, ime ali e-poštni naslov. Nekateri avtorji (Chung in 
drugi, 2018) so poosebljeno komunikacijo poimenovali z besedo prilagoditev, ki opisuje 
postopek spreminjanja in prilagajanja izdelkov, z namenom da zadovoljijo individualne želje 
potrošnika. Glede na raziskavo podjetja Forrester Consulting (2019) 89 % tistih, ki sprejemajo 
odločitve o storitvah za potrošnike v Kanadi, Veliki Britaniji in ZDA, meni, da so klepetalni 
roboti koristna tehnologija za prilagajanje interakcij. Več kot 90 % vprašanih se je strinjalo, da 
so klepetalni roboti pomembni prav zaradi tega, ker uporabnikom zagotavljajo prilagojene 
odzive in avtomatizirana dejanja. Pod poosebljeno komunikacijo prištevamo tudi empatijo in 
človeškost. Collyer (2018) meni, da strokovnjaki klepetalnim robotom z namenom, da bi bili 
bolj »človeški«, podeljujejo človeške lastnosti, kot je vizualna predstavitev klepetalnega robota 
ali izbira človeškega imena. Še ena izmed pomembnih lastnosti ustvarjanja človeškosti 
klepetalnih robotov je, da klepetalni robot pozna lastnosti dialoga in ne ponuja enoznačnih 
odgovorov (Go in Sundar, 2019). Raziskava (Xu in drugi, 2017), ki je zajemala klepetalne 
robote na spletnih družbenih omrežjih, je ugotovila, da približno 40 % uporabnikov klepetalne 
robote kontaktira z namenom, da izrazijo čustva. Velikokrat gre za graje, pohvale in mnenja 
glede nakupne izkušnje ali znamke in prav zato je pomembno, da klepetalni robot odreagira na 
pravi način, torej s pravimi čustvi in tonom. Pomembna lastnost v poosebljeni komunikaciji je 
tudi primerna osebnost klepetalnega robota. Osebnost klepetalnega robota ne sme biti 
ustvarjena naključno, pač pa mora na smiseln način predstavljati znamko in nagovarjati ciljno 
skupino (Collyer, 2018). Marr (2019) je prepričan, da je pri osebnosti klepetalnega robota 
ključno, da se določi, kakšen je njegov namen. Klepetalni robot, ki je namenjen komuniciranju 
dogodkov in zabav v mestu, je lahko šaljiv in zabaven, bančniški klepetalni robot pa mora 
sporočila podajati na bolj resen način, saj se o stanju na bančnem računu preprosto ni primerno 
šaliti.  
5.2 Klepetalni roboti na odločitveni poti potrošnika 
Klepetalni roboti lahko služijo v številne namene, kot so družbena in čustvena podpora, iskanje 
informacij, zabava in povezovanje uporabnika z drugimi ljudmi ali tehničnimi napravami ter 
tudi kot podpora pri izvajanju storitev za potrošnike (Brandtzaeg in Følstad, 2017). Kot 
izpostavljata Brandtzaeg in Følstad (2017), klepetalni roboti služijo tudi podjetjem pri 
komuniciranju s potrošniki – tudi na ravni izdelkov ali storitev. Raziskava Brandtzaega in 
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Følstada (2017) je pokazala, da klepetalni roboti uporabnikom služijo predvsem pri prihranku 
časa. Poleg tega so jim na voljo 24 ur na dan, to pa uporabnikom omogoča, da informacije glede 
izdelkov pridobijo kadarkoli. To predstavlja tudi priložnost za znamke, saj ažurna in ustrezna 
komunikacija s potrošniki predstavlja priložnost za napredovanje po nakupni poti. Na omenjen 
način lahko klepetalni roboti vključujejo tudi vsebinska priporočila za izdelke, ki v zaključnih 
fazah odločitvenega procesa uporabnika vodijo k nakupu (Schlicht, 2016). Klepetalni roboti 
tako ponujajo vsebine o izdelkih, ki krepijo poznavanje znamke – takšni primeri so lahko blogi 
ali sveže novice o znamki. Schlicht (2016) meni, da klepetalni roboti za potrošnika predstavljajo 
kanal, prek katerega se lahko hkrati pozanimajo o izdelkih in dobijo želene informacije, poleg 
tega pa tudi hitro opravijo nakup. Klepetalni roboti so pomembni tudi za zagotavljanje 
povratnih informacij uporabnikov (Conejos, 2019) in za opominjanje na znamko ter pomoč 
uporabnikom po že izvršenem nakupu (Parlo, 2017). Pregled študij pokaže, da klepetalni roboti 
uporabnikom pomagajo pri podpori različnih procesov pri sprejemanju nakupne odločitev. Na 
podlagi prebrane literature sem vloge klepetalnih robotov umestila v različne faze odločitvene 
poti potrošnika.  
5.2.1 Klepetalni roboti v fazi obravnave (ang. consider) 
Za fazo obravnave je pomembno izgrajevanje prepoznavnosti in poznavanja znamke (Edelman, 
2010). Kot izhaja iz modela odločitvene poti potrošnika (Court in drugi, 2009), gre v tej fazi za 
prve stike oziroma interakcije potrošnika z znamkami ter za njihovo prvotno seznanjanje z 
informacijami o znamkah in njihovih izdelkih ali storitvah. Klepetalni roboti s ponujanjem 
vsebin o znamki krepijo zavedanje o znamkah in tako omogočajo višjo stopnjo poznavanja med 
uporabniki. Dober primer klepetalnega robota v fazi obravnave je klepetalni robot podjetja A1 
(“A1”, b. d.), ki uporabnika takoj ob prihodu na spletno stran povpraša, ali potrebuje pomoč. 
Kasneje klepetalni robot uporabniku ponudi vprašanja, ali je že uporabnik A1 storitev, ga 
povpraša, ali potrebuje pomoč klicnega centra ali pomoč pri nakupu. Na podlagi odgovorov 
klepetalni robot uporabnika prosi, da v pogovorno okno vnese telefonsko številko, z namenom 
da ga kasneje kontaktira oseba, zadolžena za pomoč strankam. Podjetje je v tem primeru 
avtomatiziralo le del procesa, a klepetalni robot vseeno na zanimiv in nevsiljiv način ponudi 
pomoč in prve informacije. 
5.2.2 Faza vrednotenja (ang. evaluate) 
V fazi vrednotenja (Edelman, 2010) potrošniki aktivno iščejo mnenja o znamkah ali izdelkih – 
gre za bolj poglobljeno spoznavanje znamke, pridobivanje informacij, na podlagi katerih si 
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potrošniki lahko izoblikujejo stališče do znamke in izberejo preferenčno znamko. Prav tukaj so 
klepetalni roboti velikega pomena, saj nadomeščajo osebje za pomoč strankam (Brandtzaeg in 
Følstad, 2017; Droesch, 2019; Kannan in Bernoff, 2019) in uporabnikom ponujajo 
avtomatizirane odgovore. Kannan in Bernoff (2019) izpostavljata, da podjetja klepetalne robote 
največkrat uporabljajo kot virtualne asistente, ki jih poganja umetna inteligenca in uporabnikom 
služijo za odgovarjanje na najrazličnejša vprašanja. Klepetalni roboti so za podjetja uporabni, 
ker zmanjšajo stroške za pomoč potrošnikom, na voljo so 24 ur na dan in na vprašanja 
uporabnikov navadno odgovarjajo hitreje kot ljudje. Klepetalni roboti so uporabljeni kot 
alternativa za osebje, ki je zadolženo za pomoč strankam (klicni centri, fizične trgovine, 
elektronska pošta). Za uporabnike so lahko pogovori s klepetalnimi roboti še bolj učinkoviti kot 
interakcije z osebjem za pomoč strankam, saj lahko kadarkoli dobijo odgovore na vprašanja, 
prejmejo predloge za nakupe, oddajo naročila (Brandtzaeg in Følstad, 2017). Klepetalni roboti 
uporabniku pomagajo pri iskanju informacij o znamkah, ki so jih prej iskali pri znancih, pri 
prodajalcih v fizičnih trgovinah ali pri osebju za pomoč strankam. Učinkovit primer 
klepetalnega robota, ki pomaga iskati informacije o ponudbi, je Lidlov vinski klepetalni robot 
Margot (Goebel, 2018), ki uporabniku pomaga pri izbiri vina. Uporabniku ponuja vodič, ki ga 
usmerja in na primer predlaga, katero vino izbrati k določeni jedi, ponuja specifične informacije 
o vinih, predlaga, katera vina postreči v kombinaciji, poleg tega pa predlaga tudi vina v 
izbranem cenovnem razredu. 
5.2.3 Faza nakupa (ang. buy) 
Klepetalni roboti so učinkoviti tudi v fazi nakupa (Edelman, 2010), kjer služijo kot digitalna 
točka za opravljanje konverzije (Read, 2018; Quoc 2019). Klepetalni roboti so bili prvotno 
uporabljeni v komunikaciji prek računalnika, zdaj pa se preusmerjajo na vse bolj uporabljene 
mobilne platforme. Po Schlichtu (2018) je uporaba klepetalnih robotov na mobilnih platformah 
za sporočanje posledično privedla do razvoja tako imenovane prodaje na platformah za 
sporočanje (ang. conversational commerce), ki omogoča prodajo neposredno v klepetu, poleg 
tega pa je umetna inteligenca klepetalne robote spremenila v bolj odzivne in pametne kanale. 
Pri klepetalnih robotih, ki omogočajo tudi izvedbo nakupa, se najbolj nazorno vidi hitro 
prehajanje po odločitveni poti potrošnika in uporabnost robotov v vseh fazah nakupnega 
procesa. Klepetalni roboti se namreč lahko v hipu odzivajo na sporočila s strani uporabnikov, 
prav tako pa jim lahko v istem trenutku pošljejo priporočila za nakupe in povezave, s katerimi 
lahko uporabniki nakupujejo, ne da bi zapustili platformo za sporočanje. Klepetalni roboti lahko 
prepoznajo tudi uporabnikove namere, ki temeljijo na predhodnih nakupih ali dejanjih in tako 
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izboljšajo ponudbe glede na njegove preference ali želje (Kannan in Bernoff, 2019). Z 
namenom opravljanja konverzij klepetalni robot uporablja podjetje Sephora. Sephora 
Reservation Assistant je klepetalni robot za rezervacijo tako imenovanega »termina za 
preobrazbo« v trgovinah Sephora. Temelji na prepoznavanju človeškega jezika in beleži za 11 
% višjo stopnjo konverzije v primerjavi s katerimkoli drugim kanalom za rezervacijo terminov 
za lepotno preobrazbo (“Chatborguide.org”, b. d.). Podobno funkcijo omogoča tudi klepetalni 
robot znamke Lego (Read, 2018), ki uporabnikom pomaga pri izbiri pravega darila. Klepetalni 
robot izbere priporočila za darila glede na to, kako uporabnik odgovarja na vprašanja, kot so 
lokacija, starost osebe, proračun za darilo. Na podlagi pridobljenih informacij klepetalni robot 
predlaga darila in uporabnika avtomatsko preusmeri na spletno stran podjetja Lego, kjer 
uporabnika izdelek že čaka v nakupovalni košarici. Za prodajo je klepetalne robote uporabila 
tudi znamka H&M (Quoc, 2019), ki je razvila interaktivnega klepetalnega robota na aplikaciji 
za sporočanje Kik. 
5.2.4 Zanka zvestobe (ang. enjoy, advocate, bond)) 
Iz literature lahko sklepamo, da klepetalni roboti stik z znamko predstavljajo tudi po samem 
nakupu, torej v tako imenovani zanki zvestobe (ang. loyalty loop) (Edelman, 2010). Conejos 
(2019) poudarja, da se v tej fazi klepetalne robote uporablja tudi kot kanal za pridobivanje 
povratnih informacij uporabnikov, kar kasneje koristi pri optimizaciji uporabniške izkušnje ali 
celo same ponudbe. Ankete znotraj klepetalnih robotov predstavljajo novost, ki dovoljuje bolj 
interaktivno in zanimivo izkušnjo pridobivanja mnenj uporabnikov po nakupu izdelka oziroma 
storitve. Namesto da bi uporabniki odgovarjali na statična vprašanja, si s klepetalnimi roboti 
izmenjujejo besede in tako ustvarjajo pomembne podatke o zadovoljstvu. Klepetalni roboti 
lahko v fazi zvestobe delujejo tudi kot orodje za pošiljanje obvestil o lokaciji paketa ali 
informacij o dostavi, prikazujejo lahko videe in ostale vsebine o uporabi izdelka, ponujajo 
možnost za zamenjavo izdelka ali vračilo denarja, poleg tega pa ponujajo tudi podporo strankam 
in odgovore na vprašanja (Parlo, 2017). Na takšen način lahko znamka s potrošnikom ostane v 
stiku tudi po opravljenem nakupu in poveča možnost, da se potrošnik ujame v zanko zvestobe 
(Edelman, 2010). Primer povezovanja z znamko predstavlja slovenski klepetalni robot 
Mercator Piko (“Facebook Mercator Piko”, b. d.), ki uporabniku ponuja kontinuirano izkušnjo, 




5.3 Izpeljava raziskovalnega problema in oblikovanje raziskovalnih vprašanj 
Področje, ki preučuje interakcijo človeka z računalnikom (Bishop, 2006; Tripathi, 2011; Li in 
drugi, 2019), je dobro raziskano, vseeno pa je glede na preučeno literaturo mogoče sklepati, da 
je sorodno področje, ki se ukvarja s preučevanjem interakcij uporabnikov s klepetalnimi roboti, 
še dokaj neraziskano. Nekatere študije (npr. Brandtzaeg in Følstad, 2018; Forrester Consulting, 
2019; Pega, b.d) sicer nakazujejo, zaradi katerih razlogov uporabniki uporabljajo klepetalne 
robote, vendar ne ponujajo podrobnega vpogleda v preučitev tega, kaj uporabnike pri interakciji 
najbolj prepriča in kaj jih pri interakciji najbolj odbija. V literaturi so resda prisotni različni 
prispevki (npr. Collyer, 2018; Go in Sundar, 2019; Kannan in  Bernoff, 2019; Marr, 2019), ki 
opisujejo lastnosti klepetalnih robotov, ki naj bi bile v interakciji ključnega pomena, vendar do 
sedaj, glede na prebrano literaturo, še ni bila izvedena raziskava, ki bi ta predvidevanja podprla.  
Prav zaradi pomanjkljivih raziskav na tem področju se bom v diplomski nalogi osredotočila na 
kvalitativno raziskovanje lastnosti, ki uporabnike v različnih fazah na njihovi odločitveni poti 
najbolj prepričajo v interakcijo ali jih od interakcije s klepetalnimi roboti odbijejo. Na podlagi 
omenjenih vrzeli v literaturi si postavljam naslednje raziskovalno vprašanje: 
RV: Kakšen je odnos potrošnikov do interakcije s klepetalnimi roboti na njihovi 
odločitveni poti? 
Na podlagi teorije rab in zadovoljitev (Katz in drugi, 1973), ki mi bo pomagala odgovoriti na 
vprašanje, zakaj potrošniki za določeno nalogo izberejo določen medij, in teorije sprejemanja 
inovacij (Rogers, 1985), ki skuša razumeti, kako se določena inovacija razširi med potrošniki, 
bom raziskala, kakšne izkušnje s klepetalnimi roboti so uporabnikom najljubše in kaj jih v 
interakciji najbolj odbija. S pomočjo omenjenih teorij bo mogoče razumeti uporabnike in 
njihove razloge za (ne)uporabo klepetalnih robotov. Zanimalo me bo, katere lastnosti 
uporabnike v interakciji s klepetalnimi roboti pritegnejo in tako pripomorejo k nadaljevanju 
odločitvene poti potrošnika (Court in drugi, 2009) ter katere so tiste lastnosti, ki bodo 
uporabnika od interakcije odbile in preprečile napredovanje po odločitveni poti. Na podlagi 
navedenega si zastavljam naslednje raziskovalno podvprašanje: 
RV1: Katere lastnosti klepetalnih robotov uporabnike v interakciji z njimi pritegnejo 
oziroma odbijejo v posamezni fazi odločitvene poti potrošnika? 
Iz obstoječih študij (npr. Brandtzaeg in Følstad, 2017; Usabilla, 2018) je mogoče razbrati, da 
uporabniki interakcijo s klepetalnimi roboti izbirajo predvsem zaradi povečanja produktivnosti 
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oziroma zaradi prihranka časa za opravljanje določenih nalog. Ena izmed lastnosti, ki v 
literaturi predstavlja pomembno lastnost klepetalnih robotov, je tudi uspešno reševanje izzivov, 
ki jih uporabniki zastavljajo klepetalnim robotom (Hill in drugi, 2015; Collyer, 2018; Elliott, 
2018). Strokovnjaki (Xu in drugi, 2017; Go in Sundar, 2019; Forrester Consulting, 2019) 
opozarjajo tudi na velik pomen poosebljene komunikacije s posamičnim uporabnikom. Iz 
literature (Pega, 2017) je razvidno tudi, da je velikega pomena smiseln tok pogovora. Iz študij 
je razvidno (Brandtzaeg in Følstad, 2017; Usabilla, 2018), da je prioritetna naloga klepetalnih 
robotov hitro opravljanje nalog in zato lahko sklepamo, da bo počasno delovanje klepetalnih 
robotov uporabnika odvrnilo od komunikacije. Prav tako bi glede na literaturo (Hill in drugi, 
2015; Collyer, 2018; Elliott, 2018) uporabnike od interakcije odvrnilo tudi nerazumevanje in 
neuspešno reševanje nalog. Kot težava v komunikaciji pa so zaznana tudi unicifirana sporočila 
in nesmiselni ter ponavljajoči se pogovori (Pega, 2017; Xu in drugi, 2017; Go in Sundar, 2019). 
Na podlagi navedenega postavljam naslednje raziskovalno podvprašanje:   
RV2: Ali in v kolikšni meri uporabnike v posamičnih fazah odločitvene poti pri interakciji 
s klepetalnimi roboti pritegnejo hitro in uspešno reševanje nalog, poosebljena 
komunikacija in smiseln tok pogovora, odbijejo pa počasno in neuspešno reševanje nalog, 
neuspešna poosebljena komunikacija in nesmiselni pogovori? 
Če literatura vsaj opisuje posamične lastnosti klepetalnih robotov, ki naj bi bile odločilne za 
uporabo med uporabniki, pa je manj znano, za katere namene uporabniki v posamičnih fazah 
na odločitveni poti potrošnika (Court in drugi, 2009) uporabljajo klepetalne robote in kakšen je 
odnos uporabnikov do klepetalnih robotov v posamičnih fazah. V diplomski nalogi bi rada 
raziskala, kako uporabniki na klepetalne robote gledajo v posamični fazi (obravnava, 
vrednotenje, nakup in faza zvestobe) in kaj jih prepriča, da nadaljujejo svojo pot. V literaturi je 
sicer zapisano, za katere namene so uporabljeni klepetalni roboti (npr. Brandtzaeg in Følstad, 
2017), vendar glede na moje védenje zaenkrat še ne obstaja nobena raziskava, ki bi uporabo 
klepetalnih robotov umestila v faze odločitvene poti potrošnika in kasneje tudi utemeljila odnos 
uporabnikov do klepetalnih robotov v različnih fazah. Na podlagi te vrzeli v literaturi si 
zastavljam še tretje raziskovalno podvprašanje: 
RV3: Za kakšne namene in s kakšnim odnosom uporabniki klepetalne robote uporabljajo 
v posamičnih fazah posameznikovega odločitvenega procesa?  
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6 Empirični del 
 
6.1 Metodologija in predstavitev udeležencev fokusne skupine 
V nalogi sem izbrala kvalitativen raziskovalni pristop, natančneje metodo fokusne skupine, saj 
sem želela pridobiti podroben vpogled v mnenja in odnos vprašanih do klepetalnih robotov ter 
interakcije z njimi. Gre za polstrukturirane skupinske intervjuje, pri katerih je namen raziskati 
določeno tematiko ali problem, ki je bil v mojem primeru odnos potrošnikov do interakcije s 
klepetalnimi roboti. Fokusna skupina je bila izvedena 29. januarja v prostorih digitalne agencije 
iPROM. V fokusni skupini je sodelovalo 6 udeležencev, vlogo moderatorja, ki vodi tok 
pogovora in ne sme vplivati na mnenja ali poglede udeležencev, pa sem prevzela jaz. Kot je pri 
fokusni skupini v navadi (gl. Grbich, 1999), je bil tudi pogovor v izvedeni fokusni skupini 
posnet, podatke pa sem zbrala v transkriptu (priloga B), ki sem ga uporabila za analizo. Med 
udeleženci fokusne skupine sta bila 2 moška in 4 ženske, stari med 25 in 34 let, povprečna 
starost udeleženih pa je znašala 29 let. Vsi prihajajo iz Ljubljane ali iz okolice Ljubljane. V 
analizi in transkriptu sem navedla izmišljena imena, ki so si jih tekom fokusnih skupin izbrali 
udeleženci (gl. Tabelo 6.1). 
Tabela 6.1: Predstavitev udeležencev fokusne skupine 
Anonimizirano ime Starost Poklic Kraj bivanja 
Jelenobot 34 let Digitalni marketing Ljubljana 
Trnjulčica 30 let Digitalni marketing Ljubljana 
D. Vader 25 let Digitalni marketing Okolica Ljubljane 
Mitsuku 30 let Digitalni marketing Ljubljana 
Ana 30 let Digitalni marketing Ljubljana 
Zaful 26 let Digitalni marketing Ljubljana 
Udeležence sem izbrala na podlagi njihovega poznavanja klepetalnih robotov. Poznavanje 
klepetalnih robotov in novosti na področju digitalnega komuniciranja je predstavljalo enega od 
ključnih predpogojev za vključitev posameznika v fokusno skupino, saj so klepetalni roboti 
opredeljeni kot novost in v uporabi še niso tako razširjeni (Brandtzaeg in Følstad, 2017). Prav 
zato sem v fokusno skupino zbrala posameznike, ki bi jih po Rogersovi delitvi segmentov ljudi 
v okviru teorije sprejemanja novosti (1985) lahko na področju poznavanja in uporabe novih 
komunikacijskih kanalov uvrstili med inovatorje ali zgodnje prisvojitelje. Odnosa do 
klepetalnih robotov namreč ne bi mogla preučiti, če bi v fokusno skupino vključila 
posameznike, ki tehnologije ne poznajo dobro in niso seznanjeni s klepetalnimi roboti. Zaradi 
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navedenega sem v fokusno skupino vključila zaposlene s področja digitalnega marketinga. Vsi 
udeleženi dobro poznajo digitalni svet in tudi nove digitalne komunikacijske kanale, posledično 
pa relativno dobro poznajo tudi klepetalne robote in njihove funkcije.   
Fokusna skupina je bila izvedena na podlagi vnaprej pripravljenega scenarija (gl. prilogo A). 
Fokusno skupino smo začeli s predstavitvijo in s pogovorom o klepetalnih robotih na splošno. 
V tem delu smo se posvetili razumevanju klepetalnih robotov, primerom uporabe specifičnih 
robotov, najljubšim in manj ljubim klepetalnim robotom posameznikov. Pogovor smo 
nadaljevali z vprašanji o komunikaciji s klepetalnimi roboti na splošno, o lastnostih klepetalnih 
robotov, ki posameznike na splošno pritegnejo ali odbijejo, o izboru komunikacije s človekom 
ali klepetalnim robotom in o mnenju o znamkah, ki uporabljajo klepetalne robote.  Kasneje smo 
fokusno skupino nadaljevali s pogovorom o komunikaciji s klepetalnimi roboti v posamični 
fazi modela odločitvene poti potrošnika, kjer so udeleženci izražali svoja mnenja in pomisleke 
o interakciji s klepetalnimi roboti in izpostavljali, kaj jih pri interakciji najbolj moti in katere so 
lastnosti, ki jih v uporabo klepetalnih robotov najbolj prepričajo. Fokusne skupine smo 
zaključili s pogledom v prihodnost uporabe klepetalnih robotov. 
6.2 Analiza in interpretacija rezultatov 
Analizirane tematike sem razdelila v pet sklopov, ki odgovarjajo na raziskovalna vprašanja. 
Prvi sklop zadeva poznavanje klepetalnih robotov in njihove uporabe na splošno. Drugi, tretji, 
četrti in peti sklop pa se osredotočajo na preučitev tega, kaj uporabnike klepetalnih robotov 
najbolj pritegne in najbolj odbija v posamezni fazi njihovega procesa nakupnega odločanja; 
torej v fazi obravnave (sklop 2), v fazi vrednotenja (sklop 3), v fazi nakupa (sklop 4) in v fazi 
zvestobe (sklop 5). 
6.2.1 Poznavanje in razumevanje vloge klepetalnih robotov 
V prvem sklopu analize sem se osredotočila na poznavanje in razumevanje vlog klepetalnih 
robotov pri udeležencih fokusnih skupin. Analiza fokusne skupine je pokazala, da udeleženci 
klepetalne robote dojemajo kot orodja, ki omogočajo dvosmerno komunikacijo, pri čemer 
izpostavljajo različne vidike. Dojemajo jih kot marketinško orodje na spletnih straneh 
(Jelenobot, fokusna skupina, 2020, 29. januar), kot »tisto stvar«, ki se hoče na spletnih straneh 
pogovarjati (Trnjulčica, fokusna skupina, 2020, 29. januar), kot kanal prek katerega prideš do 
informacij, brez da bi klical klicni center (D. Vader, fokusna skupina, 2020, 29. januar), kot 
orodje za hitro iskanje informacij (Mitsuku, fokusna skupina, 2020, 29. januar), kot 
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klepetalnik, ki daje odgovore (Ana, fokusna skupina, 2020, 29. januar) in kot orodje, ki 
dopušča, da se stvari hitreje odvijajo (Zaful, fokusna skupina, 2020, 29. januar). Sami vedo, 
kaj so klepetalni roboti in za kaj se uporabljajo, niso pa prepričani, ali to vedo vsi ljudje. 
Vprašani so klepetalne robote že uporabljali, in sicer ob prvem stiku na spletni strani (faza 
obravnave) za pridobivanje informacij (faza vretnotenja) ter v ponakupni fazi za 
informiranje o pošiljki in za oceno izkušnje. Tri udeleženke so povedale tudi, da so klepetalne 
robote uporabile iz radovednosti. Vsem se znamke, ki uporabljajo klepetalne robote, zdijo 
inovativne ali napredne. Največ pozitivnega pogleda so vprašani v fokusnih skupinah izrazili 
glede prihodnosti uporabe klepetalnih robotov. Menijo namreč, da bodo v prihodnosti 
neprimerno hitrejši in boljši kot sedaj, vidijo pa jih v vlogi nadomestka za klicne centre in v 
pomoči pri nakupovanju. 
6.2.2 Odnos uporabnikov do interakcije s klepetalnimi roboti v fazi obravnave 
V fazi obravnave so klepetalne robote uporabljali vsi udeleženci v fokusnih skupinah. Eno 
izmed uporabnic je na Facebook strani neke cvetličarne nagovoril klepetalni robot in jo vprašal, 
kako ji lahko pomaga, druga udeleženka je izpostavila primer, kako jo je prvič nagovoril 
klepetalni robot VIDA11. Izpostavila je tudi primer, ko sta jo nagovorila klepetalni robot 
mobilnega operaterja Bob12 in klepetalni robot podjetja A113, ki ga je izpostavil še en 
udeleženec; spet drugi je omenil klepetalni robot NLB14, ki ga je nagovoril na spletni strani. Še 
eno udeleženko je na Facebooku nagovoril klepetalni robot Pino15, ki poroča o dogajanju na 
slovenski obali, zadnja udeleženka pa je izpostavila primer kleptelnega robota digitalne 
agencije iPROM16. 
• Lastnosti, ki uporabnike pritegnejo 
Udeleženci so navedli, da se jim zdi uporabna lastnost predvsem ta, da klepetalni robot pomaga, 
če res iščeš določene informacije. O tem se je strinjalo vseh šest udeležencev, na primer.: »Za 
 
11 VIDA je davčna asistentka, ki je uporabnikom odgovarjala na vprašanja, povezana z dohodnino. Uporabnici je 
pred leti ponudila pomoč ob prihodu na stran. 
12 Klepetalni robot mobilnega operaterja Bob je na voljo za pomoč uporabnikom na spletni strani. Uporabnico je 
ob prihodu na stran pozdravil in ponudil pomoč pri informiranju o paketih brez vezave. 
13 Klepetalni robot podjetja A1 uporabnikom omogoča pomoč glede paketov in drugih storitev. Uporabnika je 
nagovoril ob prihodu na spletno stran in ponudil pomoč.  
14 Klepetalni robot NLB je na voljo za nasvete, preverjanje informacij, uporabnika pa je ob prihodu na stran 
povprašal ali potrebuje pomoč. 
15 Klepetalni robo Pino je na voljo za informiranje o dogajanju na slovenski obali. Uporabnico je takoj ob prihodu 
na Facebook stran vprašal, ali jo zanimajo informacije o dogajanju in vremenu na obali.  
16 Klepetalni robot iPROM Digitalcheck je na voljo za poenostavljeno iskanje po slovarju digitalnih izrazov. 
Uporabnico je nagovoril na spletni strani in ji ponudil opis storitev podjetja in pomoč pri iskanju po slovarju.  
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neke informacije ja, da te neki res zanima. Ne sam, da si mal iz firbca na strani … tko da maš 
nek namen.« (Ana, fokusna skupina, 2020, 29. januar) Udeleženci so v tej fazi izpostavili in se 
strinjali, da bi klepetalnega robota uporabili, če bi jim primanjkovalo časa za brskanje po spletni 
strani, poudarili pa so pomen hitre in učinkovite pomoči. Kot pozitivne izkušnje uporabe 
klepetalnih robotov v tej fazi je udeleženka izpostavila hitrost klepetalnega robota, ki ji je 
hitro ponudil informacije, ki jih je potrebovala: »Ko sm rabla info, kdaj je cvetličarna odprta, 
sm tkoj dobila info. To je pozitivno.« (Jelenobot, fokusna skupina, 2020, 29. januar) Kot 
pozitivne načine prve interakcije oziroma nagovarjanja na spletni strani so udeleženci 
največkrat navedli, da klepetalni robot ne sme biti vsiljiv, s česar lahko sklepamo, da je 
pomembna nemotena uporabniška izkušnja. Kot še eno od pozitivnih lastnosti je udeleženka 
navedla, da mora biti pogovor podoben pogovoru s človekom in da poteka v obliki dialoga, kar 
odraža pomen poosebljene komunikacije: »In ta pogovor … ta dialog .. no, da reče, ok, če 
boste kej rabli, povejte. Da je podobno kot s človekom.« (Jelenobot, fokusna skupina, 2020, 29. 
januar) Kot nujno lastnost za uporabo klepetalnega robota je udeleženec konstantno navajal, da 
mora biti klepetalni robot dovolj »pameten za opravljanje nalog« – to zanj pomeni, da mora biti 
hiter, razumeti ukaze in dostavljati smiselne odgovore.  
• Lastnosti, ki uporabnike odbijajo 
Udeleženci fokusnih skupin so povedali, da jih odbije, ko klepetalni robot zmoti njihovo 
uporabniško izkušnjo z nenehnim vsiljevanjem pogovora, kljub temu, da njegovo pomoč 
zavrnejo. Udeleženka je izpostavila: »To se strinjam tudi jaz, da ni nobenega problema, če ti da 
možnost, da zapreš to okno pa greš pol normalno naprej po spletni … tko, da te skos moti … to 
pa mi ni okej.« (Zaful, fokusna skupina, 2020, 29. januar) Uporabniki so povedali tudi, da bi 
jih motilo, če bi klepetalni roboti reagirali prepočasi: »In ja, motlo bi me, če bi bil počasen. To 
bi mi šlo na živce.« (Trnjulčica, fokusna skupina, 2020, 29. januar) Od uporabe jih odvrača 
nepoznavanje konteksta klepetalnega robota in posledično neuspešno poosebljanje 
komunikacije: »Ne da je en beden, k vidš, da so sami neki trije avtomatizirani odgovori. Res, 
da te privlači to, o lej kok je smart … da sej ne moreš verjet, da ni človek.« (Zaful, fokusna 
skupina, 2020, 29. januar) Izpostavili so tudi nerazumevanje nalog, ki jih na koncu tudi ne 
opravljajo. S trditvijo, da klepetalni roboti slabo opravljajo naloge ali jih celo ne, so pokazali, 
da s trenutnim stanjem in delovanjem niso v celoti zadovoljni.  
Analiza drugega sklopa je pokazala, da uporabnike k interakciji s klepetalnimi roboti v fazi 
obravnave pritegnejo: hitro delovanje, uspešno opravljanje nalog, poosebljena 
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komunikacija, smiseln tok pogovora in nemotena uporabniška izkušnja. Glede na analizo 
pa uporabnike od interakcije s klepetalnimi roboti v fazi obravnave odbijajo naslednje lastnosti: 
motenje uporabniške izkušnje, neuspešna poosebljena komunikacija, neuspešno 
opravljanje nalog in počasno opravljanje nalog. 
6.2.3 Odnos uporabnikov do interakcije s klepetalnimi roboti v fazi vrednotenja 
Štirje od šestih vprašanih so se o posamičnih produktih že informirali prek klepetalnih robotov 
in s tem iskali prednosti ali slabosti določenih izbir, ki bi jih kasneje vključili v izbor za nakup. 
Ena izmed vprašanih je klepetalnega robota uporabila za informiranje o odpiralnem času: »Js 
nisem prou o produktih, ker itak imaš na voljo na netu tele reviewe in to je še boljš, ker načeloma 
to ljudje pišejo in potem se na podalgi tega odločiš. Edin za te rože sem za odpiralne čase, to je 
bilo pa dost okej in pol sm šla tja in kupla.« (Jelenobot, fokusna skupina, 2020, 29. januar) 
Druga dva udeleženca sta klepetalne robote uporabila za informiranje o mobilnih paketih, še 
eden pa o bančništvu. Oba pa sta izpostavila, da jima klepetalni roboti niso preveč pomagali. 
Dve udeleženki sta navedli, da jima je informacije lažje pridobiti prek spleta ali z iskanjem po 
filtrih na spletni strani oziroma prek različnih ocen izdelkov ali storitev. 
• Lastnosti, ki uporabnike pritegnejo 
Že ob samem začetku v tej fazi so udeleženci poudarili pomen hitrega posredovanja 
odgovorov klepetalnih robotov in pa uspešnega reševanja nalog. Pet vprašanih je namreč 
izpostavilo, da je ključno pri posredovanju informacij to, da so posredovane hitro in da robot 
opravi naloge, ki mu jih posredujejo. Udeleženci so poudarili tudi, da se lahko informacije 
pridobi tudi na drugih kanalih, a bi vseeno uporabili klepetalni robot, v primeru če bi 
informacije pridobili prej: »Pač bot je pol sam še ena možnost. Js bi uporabla kar filtre na 
spletni, ne vem … razen če bi bot res nek ful hitreje naredu to iskanje zame.« (Trnjulčica, 
fokusna skupina, 2020, 29. januar) Uporabniki so izpostavili, da mora klepetalni robot delovati 
človeško, prijazno in mora ponujati smiseln tok pogovorov. Na pomen poosebljene 
komunikacije je v fazi vrednotenja opozorila udeleženka, ki meni, da je pomembno, da 
klepetalni robot ne ponuja generičnih odgovorov: »Pa mogoče, da ni generično … pač, da lahko 
res odklikam, kaj me zanima pa potem glede na tisto ponudi infomacije o izdeklih oziroma o 
čemerkoli no.« (Trnjulčica, fokusna skupina, 2020, 29. januar) Kot pozitivne lastnosti 
klepetalnih robotov v fazi vrednotenja so trije vprašani navedli pomen razpoložljivosti, saj so 
klepetalni roboti na voljo tudi takrat, ko osebje za pomoč strankam ni – torej 24 ur na dan.  
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• Lastnosti, ki uporabnike odbijejo 
Tri udeležence bi v fazi vrednotenja najbolj zmotilo, da bi klepetalni robot odgovarjal izven 
konteksta in ne bi zagotavljal poosebljene komunikacije: »Najbolj bi me spet zmotilo, da ne 
razume, da odgovarja čist izven konteksta pa da res ne šteka sploh, kaj hočem.« (Jelenobot, 
fokusna skupina, 2020, 29. januar) Kot negativno lastnost so nekateri izpostavili tudi, da so 
klepetalni roboti primerni samo za opravljanje lahkih nalog, pri bolj kompleksnih vprašanjih pa 
nalog ne opravijo: »Pač sej ok, tko za basic info ti jih da … in to hitr. Na primer, kok je cena 
pa kaj dobiš v paketu. Sam to res tko za izi vprašanja. Ta kompleksna pa pol itak ne gre več 
naprej.« (D. Vader, fokusna skupina, 2020, 29. januar) Uporabniki so prav tako povedali, da bi 
jih zmotilo, če bi bili klepetalni roboti počasni: »Zmotlo bi me tudi, če je počasen. Ker lih tole 
je zdej point chatbotov. Da so hitri, če ne imaš druge možnosti, da hitro prideš do zaključkov.« 
(Jelenobot, fokusna skupina, 2020, 29. januar) Udeleženci v fokusni skupini so tako kot v 
ostalih fazah izpostavili, da bi jih zmotilo, če bi klepetalni roboti motili uporabniško izkušnjo: 
»To, da se normalno lahko pogovarjava brez zapletov. Pa da se razumeva, da me ne moti skos 
in da se ne vsiljuje. Da ni bedna uporabniška izkušnja, da veš zakaj gre, da je dejansko lahko 
uporabljati … Pač ja. Ta uporabniška izkušnja.« (Mitsuku, fokusna skupina, 2020, 29. januar) 
Dve vprašani sta glede zaupanja informacijam klepetalnega robota izpostavili, da nista 
prepričani, ali bi mu vedno zaupali. Ena izmed njiju je izpostavila, da bi še vedno bolj zaupala 
človeku. Vseeno pa večina vprašanih oziroma štirje, menijo, da je zaupanje do informacij, ki 
jih nudijo klepetalni roboti odvisno tudi od starosti uporabnikov in od tega ali uporabljajo 
tehnologijo; torej kot negativno lastnost izpostavljajo neznanje oziroma nepoznavanje 
klepetalnih robotov.  
Analiza tretjega sklopa je pokazala, da uporabnike k interakciji s klepetalnimi roboti v fazi 
vrednotenja pritegnejo naslednje lastnosti: hitro delovanje, uspešno opravljanje nalog, 
poosebljena komunikacija, smiseln tok pogovora in razpoložljivost. Analiza je prav tako 
nakazala na lastnosti, ki uporabnike v fazi vrednotenja od interakcije s klepetalnimi roboti 
odbijajo: motenje uporabniške izkušnje, neuspešna poosebljena komunikacija, neuspešno 
opravljanje nalog, počasno opravljanje nalog, neznanje in nepoznavanje ter nezaupanje.  
6.2.4 Odnos uporabnikov do interakcije s klepetalnimi roboti v fazi nakupa 
Kljub temu, da udeleženci fokusnih skupin delajo v digitalni agenciji, je zanimivo, da še nihče 
od njih nakupa ni opravil v klepetalnem robotu ali s pomočjo tega. Nihče, razen ene osebe 
izmed udeležencev, niti ne pozna prijatelja, ki bi v ta namen uporabil kleptalnega robota. Oseba, 
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ki pozna prijatelja, ki je funkcijo uporabil, je povedala: »Js isto vem, da je neka možnost, da se 
lahko to nardi. Ne vem al od H&M ali od nečesa.« (Zaful, fokusna skupina, 2020, 29. januar) 
Vsi vprašani prav tako menijo, da večina ljudi (vsaj v Sloveniji) te funkcije ne pozna in o tem 
posledično nima izoblikovanega mnenja ter se za nakup prek klepetalnih robotov ne 
odloča.  
• Lastnosti, ki uporabnike pritegnejo 
Kot lastnost, ki bi uporabnike pritegnila k uporabi klepetalnih robotov v fazi nakupa, sta dva 
vprašana navedla, da bi nakupovanje prek klepetalnih robotov izvedla zaradi preizkušanja 
novosti. Dva izmed vprašanih sta kot prednost navedla, da bi jima klepetalni robot za nakup 
ponudil popust ali promocijo, dve udeleženki pa sta kot prednost navedli pošiljanje 
poosebljenih ponudb oziroma poosebljeno komunikacijo: »Ja mene to privlači, da ti glede 
nekih tvojih želj … no teh preferenc pač ponudi to, kar ti je kul. Kokr sm prej rekla, da ti 
predlaga stvari, da ti ni treba tok iskat.« (Zaful, fokusna skupina, 2020, 29. januar) Dva 
udeleženca sta omenila tudi brezhibno delovanje in reševanje nalog, saj menita, da je to prvi 
pogoj za uporabo klepetalnega robota v katerikoli fazi: »Pač to k zmer … da se ne zapleta, da 
razume, da pač on deluje k človek. Da ti pomaga, da predlaga. Da ni pač neumen ane, da 
razume, če se nočeš pogovarjat.« (D. Vader, fokusna skupina, 2020, 29. januar) Eden izmed 
udeležencev je izpostavil tudi, da mora biti klepetalni robot pameten kot človek in da deluje v 
smiselnem pogovoru, da je vizualno dovršen in da potrošniku nudi slikovno gradivo za 
predstavo o ponudbi: »Pa da je tko na oko prijeten tudi, da ti mogoč kakšne fotke servira direkt 
za predstavo, kaj sploh nudi od izdelkov. Pa da ima vse nek point, ne da ti kr nek nesmiselno 
pribija.« (D. Vader, fokusna skupina, 2020, 29. januar) Dve vprašani sta kot pomembno lastnost 
za uporabo navedli varnost. 
• Lastnosti, ki uporabnike odbijejo 
Ena izmed udeleženk je kot lastnost, ki bi jo odbila od uporabe klepetalnega robota za nakup, 
izpostavila nezaupanje zaradi nepoznavanja in posledično strah glede varnosti: »Js tega ne 
uporabljam, js sm glede tega še kr konservativna in tudi mislim, da ne bi uporabljala, ker imaš 
veliko enih drugih možnosti. Komu potem to plačuješ, raje vem komu potem nek nakup 
plačam.« (Trnjulčina, fokusna skupina, 2020, 29. januar) Problematiko glede deljenja 
podatkov so izpostavile tri osebe. Trije izmed udeležencev so povedali, da podatkov o bančni 
kartici ne bi delili s klepetalnimi roboti, saj ne vedo, kakšni sistemi jih varujejo. Dva vprašana 
sta se strinjala, da klepetalnega robota za nakupovanje ne bi uporabila, zaradi prepričanja, da 
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funkcije ne bi delovale tako, kot je treba; torej klepetalni roboti nalog ne bi opravljali uspešno: 
»Ja mene tko odbijejo moje izkušnje z boti na sploh. Da pač sam ne bo delalo.« (D. Vader, 
fokusna skupina, 2020, 29. januar) Pri vprašanju, ali bi bili udeleženci zadovoljni, če bi jim 
klepetalni robot predlagal nakupe po meri, sta dva izpostavila problematiko, da bi ju klepetalni 
roboti zasuvali z obvestili o predlaganih nakupih – bojita se torej motenja uporabniške 
izkušnje: »Ni pa okej, če nekaj nočeš kupit pa ti potem ta obvestila tam ven meče. Je lahko 
nadležno, če nimaš nit želje ali pa nekega namena nekaj kupit.« (Jelenobot, fokusna skupina, 
2020, 29. januar) Še ena udeleženka fokusnih skupin ni prepričana, ali so predlogi za nakupe 
res dobro prilagojeni, saj bi jo motilo, če bi ji klepetalni robot v pogovoru ponujal nekaj, kar ji 
ni čisto prilagojeno in je v resnici ne zanima. S tem tako izraža dvom o dobro poosebljeni 
komunikaciji. 
Četrti sklop analize je pokazal, da bi uporabnike v fazi nakupa k interakciji najbolj pritegnile 
naslednje lastnosti klepetalnih robotov: uspešno opravljanje nalog, poosebljena 
komunikacija, pozitiven odnos do inovacij, smiseln tok pogovora, posebne ponudbe in 
popusti, varnost in vizualna dovršenost. Med lastnostmi, ki bi uporabnike v fazi nakupa 
odbile od interakcije s klepetalnimi roboti, so uporabniki izpostavili: motenje uporabniške 
izkušnje, neuspešno opravljanje nalog, neznanje in nepoznavanje ter nezaupanje. 
6.2.5 Odnos uporabnikov do interakcije s klepetalnimi roboti v fazi zvestobe 
Tudi v fazi zvestobe večina vprašanih še ni imela stika s klepetalnimi roboti. Stik sta imeli le 
dve osebi. Prva je bila kontaktirana z namenom, da oceni nakupno izkušnjo: »Pa potem, ko je 
bilo konec, me je bot kontaktiral, da ocenim v chatu izkušnjo, kako mi je ta stric pomagal. To 
se mi je zdelo fajn. Uporabno za njih tudi, da vedo, kaj delajo prav in kaj ne.« (Trnjulčica, 
fokusna skupina, 2020, 29. januar) Druga oseba je bila kontaktirana po nakupu, saj ji je 
klepetalni robot poslal informacije o lokaciji paketa. Od tistih, ki klepetalnih robotov po 
nakupu še niso uporabljali, prav tako nihče ne pozna prijatelja, ki ga je uporabil v ta namen. 
Dva vprašana menita, da ljudje o tej vrsti komunikacije še nimajo izoblikovanega mnenja, saj 
o tem ne razmišljajo, ker prek klepetalnih robotov niti ne nakupujejo in zato tudi ne dobivajo 
takšnih sporočil. Tretji vprašani pa meni, da ljudje ne vedo ali s v takšnih primerih pogovarjajo 





• Lastnosti, ki uporabnike pritegnejo 
Kot prednost za interakcijo sta dva udeleženca izpostavila zanimivost takšne komunikacije, kar 
odraža pozitiven odnos do inovacij: »Ja meni se zdi zanimivo, da na tak način, da poveš, kako 
je blo … pa tud ja, da ti pošlje kake novosti, kako uporabit zadevo pa kje.« (Mitsuku, fokusna 
skupina, 2020, 29. januar) Trem udeležencem se zdi zanimivo, da bi jim klepetalni robot na ta 
način pošiljal obvestila o znamki in novostih, na podlagi njihovih preteklih nakupov – želijo si 
torej poosebljene komunikacije. Pet vprašanih meni, da bi jih klepetalni roboti s pošiljanjem 
obvestil in novic o znamki pritegnili k razmisleku o nakupu, saj menijo da na takšen način 
»krepijo prisotnost v njihovih glavah«. Trije vprašani bi svoje mnenje o nakupni izkušnji s 
klepetalnim robotom delili, če bi jim v zamenjavo za mnenje ponudil popust ali nagrado: »Ja, 
mogoče bi blo fajn, da nek popust ponudi (smeh). Vem, da je to celo praksa nekje, da če deliš 
izkušnjo, da dobiš popust.« (Jelenobot, fokusna skupina, 2020, 29. januar) Trije vprašani 
menijo, da bi želeli, da jih klepetalni robot »lepo nagovori (kot človek)« in vpraša za njihov čas 
ter da pogovor poteka smiselno.  
• Lastnosti, ki uporabnike odbijejo 
Kot negativno lastnost klepetalnih robotov v tej fazi so trije vprašani najprej izpostavili, da ne 
bi bili zadovoljni, če bi jih klepetalni robot v preveliki meri »zasuval« s sporočili: »Ja meni se 
zdi zanimivo, da na tak način, da poveš, kako je blo … pa tud ja, da ti pošlje kake novosti, kako 
uporabit zadevo pa kje … pa to. Sam, da ni pol teh sporočil tko skos ful. To bi pa mene zelo 
motlo.« (Mitsuku, fokusna skupina, 2020, 29. januar) Problematiko nenehnega kontaktiranja so 
štirje vprašani izpostavili tudi v primeru, če bi jih klepetalni robot vprašal za deljenje mnenja o 
nakupni izkušnji. Na koncu lahko zaključimo, da uporabnike v tej fazi najbolj odbije motenje 
uporabniške izkušnje. 
Analiza petega sklopa je med lastnosti, ki uporabnike k interakciji s klepetalnimi roboti v fazi 
zvestobe pritegnejo, uvrstila naslednje lastnosti: poosebljena komunikacija, pozitiven odnos 
do inovacij, smiseln tok pogovora, posebne ponudbe in popusti. Med lastnosti, ki 
uporabnike v fazi zvestobe od interakcije s klepetalnimi roboti odbijajo, so udeleženci fokusnih 
skupin uvrstili le motenje uporabniške izkušnje, kar nakazuje na nepoznavanje uporabe v tej 
fazi.    
Lastnosti, ki v posamičnih fazah odločitvene poti udeležence v fokusnih skupinah pritegnejo in 
odbijajo od uporabe, so za lažjo predstavo prikazane v Tabeli 6.2.1 in v Tabeli 6.2.2. 
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Tabela 6.2.1: Predstavitev lastnosti, ki udeležence fokusnih skupin pritegnejo k uporabi  
klepetalnih robotov v posamičnih fazah 
 
Tabela 6.2.2: Predstavitev lastnosti, ki udeležence fokusnih skupin odbijejo od uporabe  








Namen empiričnega dela naloge je bil ugotoviti, katere lastnosti klepetalnih robotov uporabnike 
v interakciji z njimi pritegnejo oziroma odbijejo na njihovi odločitveni poti. Poleg tega sem 
hotela podrobno raziskati, za kakšne namene in s kakšnim odnosom udeleženci fokusnih skupin 
klepetalne robote uporabljajo v posamičnih fazah posameznikovega procesa nakupnega 
odločanja. 
Rezultati raziskave so mi pomagali odgovoriti na prvo in drugo raziskovalno vprašanje, saj 
so pokazali, katere lastnosti klepetalnih robotov vprašane v interakciji z njimi pritegnejo 
oziroma odbijejo v posamezni fazi odločitvene poti potrošnika in kako na interakcijo s 
klepetalnimi roboti vplivajo predvidene lastnosti iz preteklih raziskav17 (npr. Hill in drugi, 
2015; Collyer, 2018; Elliott, 2018). Skladno s predhodnimi študijami (npr. Brandtzaeg in 
Følstad, 2017; Usabilla, 2018; Go in Sundar, 2019) je tudi moja raziskava potrdila, da 
udeležence fokusnih skupin k uporabi pritegnejo hitro in uspešno reševanje nalog, 
poosebljena komunikacija in smiseln tok pogovora. Omenjene lastnosti so se v preteklih 
raziskavah nanašale na preučevanje klepetalnih robotov na splošno, moja raziskava pa jih je 
uvrstila v posamične faze odločanja potrošnika. Poleg že predvidenih lastnosti so udeleženci 
fokusne skupine kot pozitivne lastnosti interakcije s klepetalnimi roboti omenili še varnost, 
vizaulno dovršenost, pozitiven odnos do inovacij, pomen posebnih nagrad in popustov, 
nemoteno uporabniško izkušnjo in razpoložljivost.  
Prav tako je analiza podala rezultate, ki kažejo, da uporabnike od interakcije s klepetalnimi 
roboti odbijajo počasno in neuspešno reševanje nalog ter neuspešna poosebljena 
komunikacija, kar so prav tako za klepetalne robote predvidele pretekle raziskave (npr. Pega, 
2017; Xu in drugi, 2017; Go in Sundar, 2019). V moji raziskavi nihče od uporabnikov ni omenil, 
da ga/jo moti nesmiseln tok pogovora, kar so predvidele nekatere druge raziskave (npr. Pega, 
2017). Moja raziskava pa je v nabor obstoječih motečih lastnosti dodala še motenje 
uporabniške izkušnje, neznanje in nepoznavanje ter nezaupanje.  
 
17 Z referiranjem na pretekle raziskave imam v celotni razpravi v mislih raziskave, ki so sicer predvidele lastnosti, 
ki naj bi uporabnike pritegnile oziroma odbijale od interakcije s klepetalnimi roboti, vendar lastnosti niso umeščene 
v posamične faze posameznikovega odločanja (obravnava, vrednotenje, nakup, zanka zvestobe), temveč opisujejo 
pozitivne oziroma negativne lastnosti klepetalnih robotov na splošno.  
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Izhajajoč iz teorije rab in zadovoljitev (Katz in drugi, 1973), ki ugotavlja, zakaj uporabniki za 
dosego cilja izbirajo določen medij, sem preučila, katere lastnosti klepetalnih robotov 
udeležence fokusnih skupin odbijejo ali pritegnejo k interakciji z njmi v posamičnih fazah 
odločitvene poti potrošnika (Court in drugi, 2009). Raziskava je pokazala na pomembno 
dejstvo, da se odnos udeležencev fokusnih skupin do interakcije s klepetalnimi roboti znotraj 
posamičnih faz nakupnega odločanja razlikuje. Nikjer v prebrani literaturi do sedaj nisem 
zasledila, da bi bila prisotna raziskava, ki bi odnos uporabnikov do klepetalnih robotov 
opredelila znotraj posamičnih faz odločitvene poti potrošnika. Rezultati moje raziskave so 
pokazali, da v fazi obravnave udeležence fokusnih skupin k interakciji najbolj pritegnejo hitro 
delovanje in uspešno opravljanje nalog, poosebljena komunikacija in smiseln tok 
pogovora. Navedene lastnosti odgovarjajo na del drugega raziskovalnega vprašanja, ki 
preverja, v kolikšni meri predvidene lastnosti klepetalnih robotov iz preteklih splošnih raziskav 
(npr. Brandtzaeg in Følstad, 2017; Usabilla, 2018) vplivajo na odločitev uporabnikov za 
interakcijo z njimi v posamični fazi procesa sprejemanja nakupne odločitve. Moja raziskava je 
v fazi obravnave dodala še pomen nemotene uporabniške izkušnje, ki je v preteklih 
raziskavah nisem opazila. Nemotena uporabniška izkušnja v fazi obravnave opisuje željo 
uporabnikov, da jim klepetalni roboti ne prekrijejo celotne spletne strani in jih ne kontaktirajo 
ponovno, če so njihovo pomoč enkrat ali že celo večkrat zavrnili. Vse štiri predpostavke iz 
preteklih raziskav, ki so klepetalne robote preučevale na splošno (npr. Brandtzaeg in Følstad, 
2017; Usabilla, 2018), so bile prav tako uvrščene v fazo vrednotenja, moja raziskava pa je 
dodala še pomen razpoložljivosti, ki se nanaša na dejstvo, da so klepetalni roboti za 
informiranje (za razliko od osebja za pomoč strankam) na voljo 24 ur na dan. V fazi nakupa so 
bile iz preteklih splošnih raziskav klepetalnih robotov potrjene lastnosti uspešnega 
opravljanja nalog, poosebljene komunikacije in smiselnega toka pogovora (npr. Pega, 
2017; Xu in drugi, 2017), moja raziskava pa je dodala še pozitiven odnos do inovacij, posebne 
ponudbe in popuste, varnost in vizualno dovršenost. Pozitiven odnos do inovacij v tej fazi 
opisuje, da bi se udeleženci fokusnih skupin za nakup prek klepetalnih robotov odločili zaradi 
radovednosti oziroma zaradi želje po preizkušanju novosti, posebne nagrade in popusti pa se 
nanašajo na to, da bi udeleženci fokusnih skupin nakup prek klepetalnega robota izvedli, če bi 
v zameno pridobili popust ali posebno nagrado. Pomen varnosti so udeleženci fokusne skupine 
omenili predvsem glede varnosti deljenja podatkov pri nakupovanju (posebej bančni podatki), 
kot vizualno dovršenost pa so v mislih imeli, da mora biti klepetalni robot »na oko« prijeten in 
dobro oblikovan. V fazo zvestobe sta iz prejšnjih raziskav, ki so preučevale klepetalne robote 
zgolj na splošno in ne v posamičnih fazah odločitvenega procesa, uvrščena pomena 
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poosebljene komunikacije in smiselnega toka pogovora (npr. Pega, 2017; Elliot, 2018), moja 
raziskava pa je dodala še pomen pozitivenega odnosa do inovacij ter pomen posebnih 
ponudb in popustov. Tudi v tem primeru se pozitiven odnos do inovacij nanaša na dejstvo, da 
klepetalni roboti v tej fazi predstavljajo novost in ravno zato bi jih udeleženci preizkusili. V 
zadnji fazi pa bi klepetalne robote uporabili, če bi na primer v zameno za deljenje povratnih 
informacij pridobili posebne ponudbe in popuste.  
Znotraj posamičnih faz v odločitvenem procesu se razlikuje tudi odnos uporabnikov do lastnosti 
klepetalnih robotov, ki jih odbijajo od interakcije z njimi. Poleg lastnosti iz preteklih raziskav 
(splošno raziskovanje klepetalnih robotov), ki so neuspešna poosebljena komunikacija, 
neuspešno opravljanje nalog in počasno opravljanje nalog (npr. Xu in drugi, 2017; Go in 
Sundar, 2019; Forrester Consulting, 2019), sem v fazo obravnave z mojo raziskavo dodala še 
lastnost motenja uporabniške izkušnje. Motenje uporabniške izkušnje se nanaša na to, da 
klepetalni roboti prevelikokrat kontaktirajo uporabnike in jim prekrivajo vidno polje na spletni 
strani. V fazi vrednotenja sem na podlagi splošnih raziskav potrdila enake predpostavke, poleg 
motenja uporabniške izkušnje pa sem dodala še novi moteči lastnosti, ki sta neznanje in 
nepoznavanje ter nezaupanje. Motenje uporabniške izkušnje v fazi vrednotenja pomeni 
razumljivo podajanje informacij in nevsiljivo komunikacijo; torej podajanje informacij le 
takrat, ko uporabnik za njih prosi. Lastnost neznanja in nepoznavanja opisuje dejstvo, da 
udeleženci fokusnih skupin klepetalnih robotov za informiranje ne bi uporabili, saj v ta namen 
uporabljajo že bolj znane načine (npr. brskanje po spletu), s tem pa se povezuje tudi omenjeno 
nezaupanje, saj nekateri udeleženci fokusnih skupin menijo, da bi glede informacij še vedno 
bolj zaupali človeku. Iz preteklih raziskav splošnega preučevanja klepetalnih robotov (npr. 
Forrester Consulting, 2019) sem v fazo nakupa uvrstila odbijajočo lastnost neuspešnega 
opravljanja nalog, moja raziskava pa je dodala še motenje uporabniške izkušnje, neznanje 
in nepoznavanje ter nezaupanje. Motenje uporabniške izkušnje se v fazi nakupa navezuje na 
nerazumljivo komunikacijo in nesmiseln nakupni proces. Lastnost neznanja in nepoznavanja 
se nanaša na nično poznavanje klepetalnih robotov kot nakupnega kanala in majhno zastopanost 
takšnih klepetalnih robotov pri nas, do izražanja nezaupanja pa prihaja, ker nekateri udeleženci 
fokusnih skupin klepetalnim robotom ne bi zaupali do te mere, da bi z njimi delili nekatere 
osebne podatke, posebej bančne. V fazi zvestobe nisem zaznala odbijajočih lastnosti iz 
omenjenih preteklih splošnih raziskav, moja raziskava pa je kot odbijajočo lastnost od 
interakcije s klepetalnimi roboti navedla motenje uporabniške izkušnje, ki je od vseh lastnosti 
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omenjena največkrat. Motenje uporabniške izkušnje v zadnji fazi se navezuje na to, da bi 
klepetalni roboti obvestila uporabnikom pošiljali v preveliki meri.  
Ob odgovorih, ki jih je raziskava podala za drugo razsikovalno vprašanje, je potrebno 
upoštevati, da so bile lastnosti v prejšnjih raziskavah predvidene za klepetalne robote na 
splošno, s pomočjo raziskave pa sem jih umestila v posamične faze odločanja potrošnika. Na 
koncu lahko zatrdimo, da so omenjene predpostavke iz preteklih raziskav izjemno pomembne 
– če ne vsaka posebej v vseh fazah, pa zagotovo ob uporabi klepetalnih robotov kot orodja na 
celotni odločitveni poti potrošnika. Nove ugotovitve, ki v kombinaciji z lastnostmi iz preteklih 
raziskav odgovarjajo na prvo raziskovalno vprašanje, razvijalcem klepetalnih robotov nudijo 
celosten vpogled v odnos uporabnikov do interakcije s klepetalnimi roboti. Sklenemo lahko 
torej, da moja kvalitativna raziskava, izvedena s fokusno skupino, v katero je bilo vključenih 
šest posameznikov, ponuja nekaj novih spoznanj na področju odnosa uporabnikov do 
interakcije s klepetalnimi roboti in še posebej odnosa uporabnikov do interakcije s klepetalnimi 
roboti znotraj posamičnih faz na odločitveni poti potrošnika (gl. Sliko 7.1).  
Slika 7.1: Primerjava lastnosti, ki uporabnike k interakciji s klepetalnimi roboti v posamičnih 
fazah pritegnejo ali odbijejo 
 
Vir: Lastna raziskava; ključne ugotovitve aplicirane na model Courta s sodelavci (2009). 
Rezultati raziskave so mi pomagali odgovoriti tudi na tretje raziskovalno vprašanje, ki je 
pokazalo na bistveno manjše ali nično poznavanje in uporabo klepetalnih robotov v zadnjih 
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dveh fazah modela odločitvene poti potrošnika; torej v fazi nakupa in v fazi zvestobe. Raziskava 
je pokazala, da so klepetalni roboti pri nas večinoma uporabljeni v fazah obravnave in 
vrednotenja za pridobivanje informacij. Analiza podatkov je pokazala, da je uporaba v prvi fazi, 
torej fazi obravnave, razširjena, saj so klepetalni roboti na začetku nakupne poti kontaktirali 
že vse udeležence fokusne skupine. Večinoma so udeleženci raziskave nad komunikacijo 
razočarani, saj klepetalni roboti vprašanj velikokrat ne razumejo, mnogokrat pa so razburjeni, 
ker jih prevečkrat kontaktirajo in uničijo uporabniško izkušnjo. Večina – štirje od šestih 
uporabnikov – je klepetalne robote uporabljala v fazi vrednotenja, kjer so s pomočjo 
klepetalnih robotov iskali informacije o izdelkih ali storitvah oziroma klepetalne robote 
uporabljali bolj kot virtualne pomočnike za pomoč strankam (Brandtzaeg in Følstad, 2017). Vsi 
so zatrdili, da jim klepetalni roboti pomagajo le pri informiranju glede osnovnih informacij, 
odpovedo pa ob nekoliko bolj kompleksnih vprašanjih. Tudi v tej fazi so izrazili razočaranje 
nad trenutnim stanjem. Večini se klepetalni roboti kot dodatni nakupni kanal, torej v fazi 
nakupa, ne zdijo potrebni. Vseeno pa menijo, da so zanimivi, a bi prek njih nakupovali le, če 
bi prihranili veliko časa ali pridobili posebne nagrade. Klepetalnih robotov v tej fazi tako ni 
uporabljal še nihče od vključenih v raziskavo, le ena udeleženka pa pozna osebo, ki je 
klepetalne robote uporabljala v ta namen. Klepetalne robote sta v fazi zvestobe uporabljali dve 
osebi, ostali udeleženci te možnosti niso poznali. Ena oseba je s pomočjo klepetalnega robota 
poiskala lokacijo naročenega paketa, druga pa je podala povratno informacijo po nakupu. 
Klepetalne robote v tej fazi bi uporabili predvsem, če bi za podano mnenje pridobili nagrado 
ali če bi klepetalni roboti posredovali res kakovostno in poosebljeno vsebino, kot so pokazale 
že predhodne študije (npr. Parlo, 2017). Pri tretjem raziskovalnem vprašanju sem si pomagala 
predvsem s teorijo sprejemanja inovacij (Rogers, 1985), ki mi je pomagala razumeti, da 
klepetalni roboti (vsaj pri nas) v zadnjih dveh fazah še niso v uporabi. Udeleženci fokusnih 
skupin so namreč uvrščeni v skupino inovatorjev in zgodnjih prisvojiteljev, saj odlično poznajo 
digitalno tehnologijo. Če klepetalnih robotov ne uporabljajo oni, jih načeloma prav tako ne 
uporabljajo ostali ljudje v populaciji.  
Na splošno raziskovalno vprašanje lahko odgovorimo, da udeleženci fokusnih skupin 
prepoznavajo veliko prednosti interakcije s klepetalnimi roboti, a jih zaenkrat od uporabe 
odvrača še precej pomanjkljivosti. Raje bi jih uporabljali, če bi naloge opravljali bolj učinkovito 
in hitreje, če bi klepetalni roboti zagotavljali bolj poosebljeno izkušnjo, najbolj pa jih moti, če 
klepetalni roboti uničujejo uporabniško izkušnjo, so počasni in ne opravljajo nalog. Pri nas so 
zaenkrat uporabljeni le za pridobivanje informacij, a tudi tukaj uporabniki niso v polni meri 
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zadovoljni, saj so primerni le za odgovarjanje na najosnovnejša vprašanja. Zaključimo lahko 
torej, da udeleženci fokusnih skupin prepoznavajo veliko potenciala, a tudi kar nekaj 
pomanjkljivosti uporabe klepetalnih robotov pri sprejemanju svojih nakupnih odločitev.  
7.4 Prispevek za prakso 
Slovenskim podjetjem, ki uporabljajo klepetalne robote, bi svetovala, da najprej izpopolnijo 
funkcije, ki zadevajo fazi obravnave in vrednotenja. Izhajajoč iz raziskave lahko zatrdimo, da 
udeleženci fokusnih skupin klepetalne robote še vedno uporabljajo le za informiranje – ne pa 
za nakupe izdelkov ali storitev. Klepetalni roboti so namreč odličen kanal za informiranje, na 
podlagi katerega so na drugih kanalih izvedeni nakupi. Vprašani so nad klepetalnimi roboti na 
splošno oziroma nad njihovim trenutnim delovanjem še nekoliko razočarani, v prihodnosti pa 
pričakujejo veliko bolj izpopolnjene funkcije. Ključno je torej, da podjetja izpilijo sposobnosti 
klepetalnih robotov in uporabnikom omogočijo tisto, kar najbolj pričakujejo –  da bo klepetalni 
robot opravljal funkcijo virtualnega asistenta, ki bo nadomestil klicne centre in osebje za pomoč 
strankam. Za izpolnjevanje tega kriterija morajo podjetja zagotoviti razumevanje zahtev 
uporabnika, uspešno opravljanje nalog in hitre odgovore.  
Uporabniki so v fokusni skupini izrazili negativna stališča do slabih uporabniških izkušenj. Zelo 
jih moti predvsem, če klepetalni roboti prekrijejo celotno spletno strani ali če klepetalni roboti 
v preveliki meri pošiljajo sporočila, na katera se uporabnik sicer naroči. Vsi so zatrdili, da jih 
moti tudi, če jih klepetalni robot kljub temu, da nočejo pomoči, še vedno sprašuje za pomoč – 
uporabniki to namreč enačijo s tem, da bi jih v trgovini tolikokrat nagovorila prodajalka. 
Smiselno je, da podjetja poskrbijo za prijetno uporabniško izkušnjo, ki uporabniku dovoljuje 
nadaljnje brskanje po spletni strani in da omejijo frekvenco pošiljanja sporočil. Najboljša praksa 
bi bila lahko, da uporabniki sami izberejo, ali želijo na primer dnevna, tedenska ali mesečna 
obvestila.  
Na podlagi raziskave bi podjetjem predlagala tudi, da poskrbijo za poosebljeno komunikacijo, 
ki jo uporabniki izjemno cenijo. Podjetja lahko na podlagi podatkov zagotovijo poosebljene 
vsebine ali ponudbe, za katere je uporabnik veliko bolj dovzeten. Če podjetja nimajo lastnih 
podatkov potrošnika, lahko te s strinjanjem potrošnika pridobijo. Preprost način je kratek 
začetni vprašalnik, kjer uporabnik klepetalnega robota pove, kakšnih vsebin si želi in kaj ga 
sploh ne zanima. Smiselno je tudi, da podjetja komunikacijo prilagodijo fazi odločanja, v kateri 
se nahaja porabnik in pazijo na to, kakšne lastnosti ima klepetalni robot glede na to, za 
doseganje katerih komunikacijskih učinkov je v prvi vrsti uporabljen. 
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7.5 Omejitve in nadaljnje raziskovanje 
Ena izmed slabosti v moji raziskavi je neizbežno subjektivnost, saj že interpretacija podatkov 
temelji na subjektivnih zaključkih. Ključna pomanjkljivost je sam izbor udeležencev fokusnih 
skupin, ki je pristranski na način, da gre za osebe, ki klepetalne robote relativno dobro poznajo, 
saj vse delajo na področju digitalnih tehnologij. Prav zaradi tega je smiselno opozoriti na 
previdnost pri presplošnem branju in razumevanju rezultatov raziskave. Zanimivo bi bilo videti, 
kako bi na klepetalne robote gledale osebe, ki jih ne poznajo dobro ali bi se z njimi celo prvič 
srečale. Prav zato bi bilo smiselno izvesti raziskavo, ki bi vključevala potrošnike, ki so se s 
klepetalnimi roboti srečali le nekajkrat in tiste, ki jih niso še uporabljali. Njihovi odzivi na 
delovanje klepetalnih robotov in tehnologijo bi utegnili biti čisto drugačni.  
Poleg tega sem v zadnjih dveh fazah odločitvene poti potrošnika v povezavi s klepetalnimi 
roboti zaznala pomanjkanje znanja in izkušenj na tem področju, saj klepetalnih robotov za 
nakup ni uporabljal še nihče od udeležencev v fokusni skupini, v fazi zvestobe pa le dve 
udeleženki. Iz tega lahko sklepamo, da klepetalni roboti pri nas niso uporabljeni za nakupovanje 
ali v fazi zvestobe. Udeleženci v fokusnih skupinah imajo s tehnologijo in digitalno 
komunikacijo veliko izkušenj, zato lahko izjavo še bolj podkrepim. Če klepetalnih robotov v te 
namene niso uporabljali oni, jih najbrž tudi večina ljudi še ni. Ugotovitev prav tako kaže na 
odsotnost takšnih klepetalnih robotov pri nas. Zanimivo bi bilo videti, kakšno mnenje imajo o 
uporabi klepetalnih robotov v teh fazah potrošniki, ki jih v te namene že uporabljajo. Žal tega 
v raziskavi nisem uspela ugotoviti, zato bi za nadaljnje raziskave predlagala bolj natančno 
raziskovanje uporabe klepetalnih robotov v fazah nakupa in zvestobe na trgih, kjer so klepetalni 
roboti bolj razširjeni. Za raziskavo v Sloveniji je bilo očitno še prezgodaj.  
V nadaljnjih raziskavah bi se bilo zanimivo osredotočiti tudi na pogled slovenskih podjetij na 
uporabo klepetalnih robotov. V Sloveniji je prisotnih kar nekaj podjetij, ki klepetalne robote 
uporabljajo večinoma za informiranje. Zanimivo bi bilo raziskati, zakaj so jih sploh vključili v 
svoje strategije in kakšne so prednosti za podjetja. Tako bi ugotovili, ali se podjetja klepetalnih 
robotov poslužujejo zlasti zaradi trenda ali imajo željo storitve avtomatizirati. Zanimivo bi bilo 
videti tudi, v katerih panogah je klepetalnih robotov največ in v kolikšni meri jih potrošniki 
sploh uporabljajo, ne da bi za to potrebovali pomoč osebja za pomoč strankam. Poleg tega bi 
bilo zanimivo preveriti tudi, kakšne proračune podjetja, ki se odločijo za klepetalne robote, 






Komunikacija s pomočjo klepetalnih robotov se je v zadnjih letih v svetu in Sloveniji močno 
razširila, potrošniki pa so s tem pridobili še en kanal za komunikacijo in vzpostavljanje stika z 
znamkami. Ravno podjetja pa so tista, ki morajo izpiliti komunikacijo, saj uporabniki glede na 
raziskavo menijo, da so zaenkrat izkušnje s klepetalnimi roboti pri nas še pomanjkljive in je 
prisotnega veliko prostora za izboljšave.  
Za raziskovanje odnosa potrošnikov do interakcije s klepetalnimi roboti na odločitveni poti 
potrošnika sta bili uporabljeni teorija sprejemanja inovacij (Rogers, 1985) in teorija rab in 
zadovoljitev (Katz in drugi, 1973). Teorija rab in zadovoljitev mi je pomagala pri sklepanju, 
zakaj potrošniki za opravljanje določenih nalog izbirajo klepetalne robote, s teorijo inovacij pa 
sem si pomagala pri razumevanju, da klepetalne robote zaradi zanimanja za inovacije 
uporabljajo predvsem inovatorji in zgodnji prisvojitelji. Ob tem sem si pomagala z modelom 
odločitvene poti potrošnika (Court in drugi, 2009), ki mi je pomagal pri razumevanju 
potrošnikov v posamičnih fazah odločitvene poti potrošnika. 
Ob pregledu literature s področja klepetalnih robotov (npr. Pega, 2017; Xu in drugi, 2017; Go 
in Sundar, 2019) sem ugotovila, da so za uporabnike najbolj pomembne lastnosti hitro in 
uspešno opravljanje nalog, poosebljena komunikacija in smiseln tok pogovorov. Hkrati pa sem 
ob prebiranju dosedanjih raziskav ugotovila, da se raziskave ne poglabljajo v odnos 
uporabnikov do klepetalnih robotov, prav tako pa se nobena ni poglobila v odnos uporabnikov 
do interakcije s klepetalnimi roboti v posamičnih fazah odločitvene poti potrošnika. Prav s 
takšnimi raziskavami bi ugotovili, katere lastnosti so za uporabnike pomembne v posamičnih 
fazah odločitvene poti potrošnika, podjetja pa bi pridobila vpogled v resnično stanje na trgu in 
predloge za izboljšavo njihovih klepetalnih robotov. S tem razlogom sem si zastavila tri 
raziskovalna vprašanja, ki izhajajoč iz literature postavljajo vprašanja o pomenu odnosa 
uporabnikov do interakcije s klepetalnimi roboti v posamičnih fazah odločitvene poti 
potrošnika. Raziskovalna vprašanja se nanašajo na lastnosti, ki uporabnike v interakciji s 
klepetalnimi roboti v posamičnih fazah modela odločitvene poti najbolj odbijejo ali pritegnejo 
in ugotavljajo, s katerimi nameni uporabniki klepetalne robote uporabljajo v posamičnih fazah. 
S pomočjo lastne raziskave oziroma analize pridobljenih podatkov fokusne skupine sem 
ugotovila, da so udeležencem fokusne skupine na splošno pomembne lastnosti klepetalnih 
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robotov iz prejšnjih (splošnih) raziskav, ki sem jih uvrstila v posamične faze odločitvenega 
procesa, ob tem pa sem dodala še nove lastnosti, ki jih dosedanje raziskave niso predvidele.  
Ugotovila sem tudi, da se odnos uporabnikov do lastnosti in namenov uporabe klepetalnih 
robotov razlikuje med posamičnimi fazami odločitvene poti potrošnika, česar ni predvidela še 
nobena raziskava. V fazah obravnave in vrednotenja uporabnikom več pomeni hitro in uspešno 
opravljanje nalog, medtem ko se v fazi nakupa uporabniki bolj osredotočajo na vprašanje 
varnosti in poudarjajo pomen posebnih popustov in ponudb ter pozitiven odnos do inovacij. V 
fazi zvestobe jih prav tako najbolj pritegnejo popusti in inovativnost takšne komunikacije, 
odbije pa motenje uporabniške izkušnje. Šele, ko raziskujemo odnos do klepetalnih robotov 
znotraj vsake faze, nam raziskovanje ponudi bolj poglobljen vpogled v odnos uporabnikov do 
uporabe te novosti. Do sedaj so bili vpogledi v študijah bolj splošni in zato manj natančni. 
Ravno na tem mestu vidim pomemben prispevek svoje raziskave.  
Ugotovitve raziskave v moji diplomski nalogi tako kažejo na pomen nadgrajevanja razvoja 
klepetalnih robotov, ki jih uporabniki še vedno dojemajo kot nerazvite in večkrat poudarijo, da 
si z njimi še ne morejo preveč pomagati, vseeno pa prepoznavajo pozitivne lastnosti in 
potencial. Za podjetja je ključno izboljšanje najpomembnejših funkcij klepetalnih robotov, ki 
uporabnikom zagotavljajo dobro uporabniško izkušnjo, podjetjem pa še en kanal za 
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Priloga A: Scenarij fokusnih skupin 
 
Uvodna vprašanja 
Kot sem vam v povabilu že pojasnila, smo danes tukaj, da bi mi pomagali pri moji diplomski, 
v kateri preučujem komunikacijo s klepetalnimi roboti. Lahko rečemo, da me zanima, kakšno 
je vaše mnenje do komuniciranja s klepetalnimi roboti, ki jih srečate na Facebooku, različnih 
spletnih straneh, v aplikacijah … Pogovarjali se bomo o tem, kaj vas v “pogovorih” s 
klepetalnimi roboti najbolj moti, kaj vam je všeč, kateri so vaši najljubši klepetalni roboti, za 
kaj jih uporabljate.  
Preden začnemo ... Veste, o čem sploh govorim?  
1. Veste kaj so klepetalni roboti? Ste že slišali za njih? Za katere ste že slišali? Menite, da 
večina ljudi ve, kaj so? 
Najprej pa lahko začnemo s tem, da se predstavimo in bomo tako lažje razvijali debato. 
2. Lahko si izberete ime po klepetalnem robotu ali si izmislite kakšnega drugega in se 
predstavite s tem imenom ter poveste kdo ste.  
3. Kaj za vas predstavlja besedna zveza klepetalni robot (ang. chatbot)?  
a. Kakšne občutke oz. prve asociacije pridobite ob tej besedni zvezi?  
b. So bolj pozitivni ali negativni? Zakaj mislite, da je tako? 
c. Kako mislite, da o klepetalnih robotih razmišlja večina ljudi oz. kakšno mnenje 
imajo? 
4. Klepetalne robote načeloma uporabljate ali ste že uporabljali vsi. Katere pa? Zakaj 
uporabljate ravno te klepetalne robote? 
5. Za katere namene uporabljate klepetalne robote?  





1. Kako bi opisali vašo komunikacijo s klepetalnimi roboti? Kaj si mislite o komunikaciji 
s klepetalnimi roboti?  
a. Kakšne občutke imate ob tem dejstvu? Pozitivne, negativne ali nevtralne? Zakaj 
pa?  
2. Kaj vas v komunikaciji s klepetalnimi roboti pritegne? Kaj se vam zdi zanimivo? 
Pozitivno? Uporabno? 
a. Kaj pa menite, da se zdi zanimivo ostalim ljudem oz. večini? 
3. Je kaj, kar vas odbija? Kaj? Zakaj? 
a. Kaj pa menite, da odbija večino? 
b. Ali je ena izmed lastnosti, ki bi vas pritegnila k uporabi klepetalnih robotov želja 
po preizkušanju novega oz. inovacij?  
c. Če bi lahko izbirali – bi se raje pogovarjali z neznancem ali klepetalnim 
robotom? Zakaj? V katerih situacijah? 
4. Kakšne se vam zdijo znamke, ki uporabljajo klepetalne robote?  
a. Se vam zdijo en korak pred drugimi? 
 
Ključna vprašanja (vprašanja po fazah odločitvene poti potrošnika) 
 
● Faza obravnave  
Predstavljajte si, da razmišljate o nakupu nekega izdelka in blagovne znamke, ki je še ne 
poznate ter iščete prve informacije o izdelkih ali blagovni znamki. Poskusite si zamisliti 
situacijo ... Pridete na spletno stran neke blagovn znamke, v desnem kotu pa se takoj pojavi 
klepetalni robot, ki vam ponudi pomoč pri informiranju, predstavlja nek vodič …  
1. Kaj je vaša prva misel ob tem, ko začne klepetalni robot na določeni spletni strani na 
takšen način komunicirati z vami?  
a. Ali se vam zdi to uporabno ali vas moti? Kaj je kul in kaj ne? Zakaj? 
b. Kaj vas zmoti? 
i. Pogovor večkrat zaprete? Zakaj? 
ii. Pogovor nadaljujete? Zakaj? 
iii. Zaprete morda kar spletno stran? 
c. V kakšni situaciji se vam zdi takšen način komuniciranja še posebej uporaben 
ali primeren?  
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d. Kaj pa v primeru, če res aktivno iščete informacije o blagovni znamki? Bi vas 
pomoč klepetalnega robota prepričala? 
i. Za kakšne kategorije ali znamke bolj/manj? Poskusite biti konkretni, 
navedite primere. Zakaj? Pojasnite ... 
e. Kaj pa če vam mogoče primanjkuje časa za brskanje po spletni strani? Bi želeli 
hitro pomoč klepetalnega robota? 
f. Poznate kakšne primere (lastne ali mogoče vaših kolegov), kjer so klepetalni 
roboti z vami komunicirali na takšen način? Kaj ste si takrat mislili? Bi kakšno 
negativno ali pozitivno lastnost posebej izpostavili? 
2. Kako bi vam bilo najbolj všeč, da vas klepetalni roboti nagovorijo v situaciji, ko pridete 
na spletno stran, a znamke in izdelka še ne poznate? 
a. Kakšen bi moral biti kontakt, da bi se pogovarjali dalje? Zakaj? Kako ... 
b. Česa pa ne sme narediti? 
 
● Faza vrednotenja 
Predstavljajte si, da blagovno znamko že poznate. Ne poznate pa novih izdelkov, hočete pa več 
informacij o temu. Z vami začne komunicirati klepetalni robot.  
Ok, da bo zadeva lažja. Poskusimo se spomniti enega primera, da boste razmišljali skozi njega 
- ima kdo predlog? (Če nimajo predloga - predstavljajte si npr. da iščete čevlje in v stik z vami 
na spletni strani stopi klepetalni robot.)  
1. Kako je v tem primeru? Se vam zdi komunikacija s klepetalnimi roboti primerna, 
uporabna, smiselna? Zakaj? 
a. Bi reagirali podobno kot v prejšnji situaciji, ko blagovne znamke še niste 
poznali? 
b. Kako pa bi vas moral klepetalni robot nagovoriti na tej točki? Kaj pa bi vas 
najbolj zmotilo? Kakšen pristop bi moral imeti? 
c. Ste že kdaj uporabili klepetalne robote za informiranje o izdelkih ali storitvah? 
Opišite izkušnjo, kaj se vam je zdelo OK in kaj ne.  
2. Kaj menite o informacijah, ki bi vam jih o novih izdelkih podal klepetalni robot znamke, 
ki jo poznate, ob tem, ko bi želeli o izdelkih dejansko dobiti več informacij? Se vam zdi 
uporaba klepetalnih robotov primerna? 
a. Bi se na podlagi informacij, ki jih poda klepetalni robot odločili za določen 
izdelek? Bi informacije imeli za verodostojne in pravilne?  
b. Vas moti, da za informacijami stoji algoritem in ne človek? 
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3. Ali bi informacijam, ki jih poda klepetalni robot zaupali tako kot informacijam, ki jih 
poda človek? Zakaj? Zakaj ne? 
a. Menite, da bi jim zaupala večina ljudi? Zakaj? 
4. Ko informacije iščete na spletu –  bi se raje obrnili na osebje za pomoč strankam ali na 
klepetalnerga robota? Lahko svojo izbiro utemeljite z razlogi? 
a. Če bi komunikacija s klepetalnim robotom za razliko od komunikacije z osebo 
prihranila 10 minut časa, bi se odločili za klepetalnega robota ali vseeno za 
kontakt z osebo?  
5. Katere so tiste lastnosti, za katere bi rekli, da so za vas pri uporabi klepetalnih robotov 
pozitivne, uporabne, privlačne? 
a. Je ena izmed lastnosti, ki vas privlači k uporabi klepetalnih robotov prihranek 
časa? Ni npr. treba v prodajalno ali iskati informacij po spletu ali klicati … 
i. Klepetalni roboti informacije dostavijo tudi takrat, ko osebje za pomoč 
strankam ni na voljo. Ali to vidite kot prednost? In ali obstaja kakšna 
negativna plat? 
b. Menite, da je s klepetalnimi roboti informacije pridobiti enostavneje kot prek 
drugih kanalov (npr. klici, live chat, trgovine, splet …)? Zakaj? 
 
● Faza nakupa (ang.buy) 
Po zbiranju vseh informacij se odločite za nakup. Možen kanal za nakup predstavljajo tudi 
klepetalni roboti, ki omogočajo neposredno nakupovanje v klepetu. 
 
1. Ali ste se že kdaj odločili za nakup prek klepetalnega robota (to je lahko nakup izdelka, 
rezervacija hotela, taksija, letalske karte)? Zakaj da in zakaj ne? 
a. Za kakšne nakupa pa? Kaj vam je bilo OK? Kaj ne?  
 
2. Kakšna je vaša prva misel glede nakupovanje prek klepetalnega robota?  
a. Če se za nakup niste odločili … Poznate koga, ki se je? Kaj si ljudje na splošno 
mislijo o tem? Koliko ljudi mislite, da se odloča za nakupe prek klepetalnih 
robotov?  
 
3. Kaj vas ob misli na nakupovanje prek klepetalnih robotov najbolj prepriča? Kaj pa vas 
najbolj odbije? Zakaj?  
a. Bi rekli, da to velja na splošno med ljudmi? Kaj ja, ne? Zakaj? 
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b. Kaj bi moral klepetalni robot storiti oz. omogočati, da bi se odločili za nakup? 
 
4. Bi izpostavili kakšne primere klepetalnih robotov, ki omogočajo nakupe? Katere? 
Slovenske ali tuje? 
 
5. Bi bili zadovoljni, če bi vam klepetalni roboti predlagali nakupe po meri? Zakaj? 
b. Torej na podlagi tega, kar bi klepetalni robot označil kot ustrezno za vas? Na 
podlagi različnih podatkov oz. preteklih pogovorov? Zakaj?  
c. Klepetalni roboti omogočajo nakupovanje neposredno v »klepetu« (to je lahko 
na spletni strani, v aplikacijah, na Facebooku, Telegramu). V klepetu torej 
klepetalnemu robotu zaupate št. kreditne kartice in druge podatke (naslov za 
dostavo, ime, priimek, pretekli nakupi in navade)? Kaj menite o tem? Bi podatke 
zaupali? Za deljenje katerih podatkov ste najbolj občutljivi? Ali imate kakšen 
pomislek? Zakaj?  
 
● Faza uživanja, zagovarjanja in povezovanja z blagovno znamko  
S klepetalnim robotm pa lahko komunicirate tudi po nakupu. Lahko mu sporočite, kako ste za 
nakupom zadovoljni, se pritožite, ocenite celotno izkušnjo, preverite napotke za uporabo 
izdelka, klepetalni roboti pa vam lahko pošiljajo obvestila, povezana z določenim izdelkom.  
 
1. Kako se vam zdijo klepetalni roboti primerni za komunikacijo po nakupu? Kakšni so 
vaši plusi in minusi, zakaj? 
a. Kaj mislite, da o tem menijo ljudje na sploh? 
 
2. Ali ste že imeli (ali vaš prijatelj) kakšno izkušnjo, ko vas je klepetalni robot 
»kontaktrial« tudi po nakupu, da bi delili mnenje o nakupni izkušnji? Kaj menite o tem? 
a. Kako bi vas morali povprašati po mnenju oz. kaj bi moral storiti, da bi ga delili? 
Kaj bi vas zmotilo? 
b. Menite, da lahko na takšen način blagovne znamke izboljšajo izkušnje 
potrošnikov? 
 
3. Klepetalni roboti so uporabljeni tudi za to, da po nakupu vzdržujejo stik s porabnikom. 




a. Bi vas klepetalni robot na takšen način prepričal k prebiranju poslanih vsebin? 
Zakaj? Zakaj ne? Na kašen način bi vas lahko preprilčal? 
b. Bi vas klepetalni robot na takšen način prepričal k ponovnem nakupu oz. vsaj 
misli na nakup? Zakaj? Kaj bi moral storiti, da vas spodbudi k razmisleku? 
c. Menite, da bi z vzdrževanjem stika po nakupu k ponovnem nakupu prepričal 




1. Menite, da bo vloga klepetalnih robotov čez nekaj let drugačna? Bomo z njimi lahko 
učinkovito opravljali več nalog? Ali menite, da gre le za modno muho? 
2. V kateri stroki mislite, da bodo v prihodnosti najbolj uporabljeni? 
3. Ali bi še kdo kaj dodal? Bi kaj izpostavili? Kaj se vam je zdelo v debati najbolj 
zanimivo? 
Najlepša hvala za sodelovanje! Upam, da vam je bila debata všeč in prijetna. Podatki, ki ste 
jih podali bodo ostali anonimni in jih bom uporabila izključno v diplomski nalogi. Če bo 






















Preden začnemo, klepetalni roboti ... Veste, o čem sploh govorim? Veste kaj so klepetalni 
roboti? Ste že slišali za njih? Za katere ste že slišali?  
 
Jelenobot: Amm, men se zdi, da so chatboti eno tako ful dobro orodje, marketinško, k se ga 
uporablja na spletnih straneh. Ja, poznam pa npr. tele slovenske NLB na primer pa tistega od 
Mercatorja. Ne vem, kako je že.  
 
Trnjulčica: Chatboti so tista stvar, ki se ti včasih pojavi na spletni strani pa hoče se s tabo 
pogovarjal. Jaz osebno jih nisem uporabljala za dosega nekega cilja, ampak bolj iz 
radovednosti, ne pa da bi dejansko kaj dosegla. Npr. v kakih apih ali pa kaj takega.  
 
D. Vader: Chatboti so tisti, k jih uporabiš, da prideš do informacij, brez, da bi se koristu 
klicnega centra. Ponam tele od A1, pa spomnem se k smo bli mejhni k je biu Peter Klepec, 
ampak ne vem ali se to šteje kot chatbot ali ne. Drugače pa tko iz kake finančne panoge in to. 
 
Mitsuku: Ja, zlo podobn. Da neki iščeš pa da ti tm pomaga. Pa da si pomagaš, da hitrej prideš 
do tistga kr dejansko iščeš. Od botov pa isto poznam tega od NLB, ampak ni nek uporaben pa 
tko. 
 
Ana: To je k en klepetalnik no, k ga podjetja uporabljajo za to, da pač daje neke odgovore 
vnaprej. Pač uporabljajo neko umetno inteligenco, da daje neke odgovore vnaprej. Ja, js se 
spomnem Ane, od Gorenja, potem vem, da je od mestne občine tisti za trole čekirat, ampak res 
ne vem, če so tisti podatki pravi. 
 
Zaful: Chatbot je neki kar omogoča podjetju oz. tistmu ko ga uporablja, da se ubistvu vse stvari 
mal htrejše odvijajo. Če so neka ponavljajoča se vprašanja, da dobijo takoj odgovor. Poznam 
od teh spletnih strani, ko si naročaš kako stvar iz tujine. Npr. Zaful pa kaka Sephora. Pa isto 
vem, da je tale za trole čekirat, sam ne vem imena. Pa potem imaš še v aplikacijah, npr. neki za 
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kontracepcijo (smeh) v enem apu, ko ga js uporabljam. Te tam opozraja pa ti menstruacijo 
napove (smeh). 
 
Menite, da večina ljudi ve, kaj so? Ljudi na splošno? 
 
Jelenobot: Ma ja, js mislm, da vedo da obstajajo Vprašanje pa je a so jih kdaj uporabljali ali 
ne. Ali vedo za kaj se uporabljajo. Mogoče obstaja sam nek splošno znanje o tem, da obstajajo, 
ampak ne za kaj točno so oni.  
 
Trnjulčica: No, js mislm, da eni vejo za kaj se gre realno. Mislm js mislm, da še preden so 
ratali chatboti tak buzzword v marketingu, so tud prej obstajali. A se spomnete tiste Vide od 
davčne al pa od zavod za zaposlovanje, mislm tko, neke prve verzije tega. No in to je blo tud v 
medijih takrat se spomnem in folk se je takrat ful hecu in jih postavlju neka neprimerna 
vprašanja. Sej, vse so bile ženske ane. Js mislm, da so vedl kaj je, ampak niso vedeli, kaj je 
njihov namen. Pač pa mene tudi zmoti tam ko pride na spetno stran. Ok, kaj zdej.  
 
D. Vader: Ne, ne. Ni šans. Js mislm, da folk misl, da se pogovarjajo kr z ljudmi, k nek hitr 
tipkajo (smeh). Mislm, da realno jih ful ne razloči za kaj se gre.  
 
Mitsuku: Mogoč vejo kaj je, sam ne vejo kaj je njihov namen. Mislm, da je to. 
 
Ana: Ne, ni šans. Prou če gledam na ljudi, prijatelje iz mojega otroštva, iz krajev kamor sm js 
odraščala, pač bl vas … to ne bi noben vedu, ni šans.  
 
Zaful: Hja, js mislm, da še vedno misljo ljudje, da se pogovarjajo z ljudmi, kljub temu, da so 
naštimani odgovori. Meni se zdi, da ljudje na spletu ne razločijo, kaj je realno in kaj ni oz. kdo 
jih odgovarja. Se mi zdi. Noben nima filinga, da je ozad kakšna agencija al pa bot al kej. 
 
Najprej pa lahko začnemo s tem, da se predstavimo in bomo tako lažje razvijali debato. 
Lahko si izberete ime po klepetalnem robotu ali si izmislite kakšnega drugega in se 




Jelenobot: Haha, okej js bom si zbrala ime Jelenobot. Recmo, da me pooseblja, sem 34-letna 
zaposlena in prihajam iz Ljubljane, delam pa v digitalnem marketingu v prostem času pa sem 
se ukvarjam z umetnostjo tudi. 
 
Trnjulčica: No, js si neb lih po chatbotu izbrala imena, ker mislim, da me nobeden lih ne 
pooseblja haha. Ker so recimo še malo neumni (smeh). No, hmmm.. rečmo, da bom kar 
Trnjulčica (smeh). Ne vem zakaj, ampak nej bo (smeh). Sem pa 30-letnica, prav tako zaposlena 
v digitalnem marketingu. 
 
D. Vader: No, dobr js bom pol D. Vader, ker si tud neb po mal stupid zadevah imena (smeh). 
Sem 25-letnik, iz okolice Ljubljane in isto delam v digitalnem marketingu, oz. bolj sales. 
 
Mitsuku: Js pa si bom zbrau ime po chatbotu – po enem izmed najbolj smart od njih (smeh). 
Mitsuku mi je ime, sej poznate? Mam pa 30 let in isto delam v digitalnem marketingu pa sm iz 
Ljubljane. 
 
Ana: No js si bom zbrala ime po robotu od Gorenja – Ani. Ne vem, to je res prvi, ki mi je pršu 
na misel, ne da sem mu kej podobna (smeh). Imam pa tudi jaz 30 let in sm tudi iz LJ. 
 
Zaful: No, js si bom zbrala čist random bota, ki sm ga dejansko dans zjutri uporabla. To je 
Zaful bot, ki mi je dau info o tem, kje je moj paket, ki sm ga naročila in to. Imam pa 26 let in 
sm isto iz Ljubljane. To je to (smeh).  
 
Kaj za vas predstavlja besedna zveza klepetalni robot (ang. chatbot)? Kakšne občutke oz. 
prve asociacije pridobite ob tej besedni zvezi? So bolj pozitivni ali negativni? Zakaj 
mislite, da je tako? 
 
Jelenobot: No, js sm mela tko kr pozitivne izkušnje in tud asociacije, ni mi nek baw baw. 
Enkrat sm rože naročala pa sm hotla informacijo, kdaj so odprti pa mi je takoj v sekundi 
odpisalo na FB-ju kdaj so odprti. Mislim, da so v takih primerih čisto kul tejle boti. Nism mela 




Trnjulčica: Ma ja, js mam bolj negativne izkušnje. Ponavad sm mela tok kompleksna 
vprašanja, da itak ni razumel niti. In potem je daju neke čudne generične odgovore, ki mi v 
resnici niso pomagali nit najmanj. Raje pač poiščemo informacije na spletni strani. 
 
D. Vader: Js morm rečt, da sm že fulkrat uporabu chatbote z upanjem da mi bo pomagu, ampak 
dejansko nimam nobene pozitivne asociacije, ker mi pač ni pomagal nikol. Ni nobene pozitivn 
izkušnje. Ni ni še nikol, da bi mi olajšal al kej. Nanj se obrneš z nekimi specifičnimi vprašanji, 
ki jih itak ne zna odgovorit na prvo žogo. Tko neke izi info najde, ne vem… kok stane paket pr 
mobilnem operaterju, sam to valda že vem, sej plačujem. Neb pa znau povedat ne vem … kdaj 
bo pri njih na voljo 5G.  
 
Mitsuku: Js sm ga nazadnje uporabljal na NLB-ju za neke informacije. Pa mi ni dost pomagu. 
Potem pa sm sam šou na spletno stran pa najdu informacije. Dost hitrej in bolj učinkovito k  z 
botom. Res mi ni pomagal, tko da ne morm rečt, da mam neke pozitivne izkušnje.  
 
Ana: Ja js kokr sm rekla, najprej se sponm na to Gorenjevo Ano in res ni bla dobra no. Ni 
razumela, ni štekala niti osnovnih vprašanj. Tko, da neke prve asociacije niso ful pozitivne 
realno. Vrjamem pa, da so lahko tudi boljši. Sam imam neke take izkušnje. 
 
Zaful: Ma ja, realno ne mormo gledat isto na slovenske kot na angleške. Že pri tipkanju se 
zaplete ane. Tko, da js mislm, da mam bolj pozitivne konotacije za te tuje, k so tud bolj razviti, 
v Sloveniji pa nism še vidla neki dobrega. Pomojem je tudi zelo težko nardit chatbot uporaben 
v slovenščini, k ta semantika ni tok razvita pa mi krajšamo besede pa vsa narečja in to… 
Pomojm mors zelo velik uložit, finančno. Čeprou sm pa dans zjutr, kot sm že rekla, imela dost 
kul izkušnjo, ko mi je povedu kje je moj paket, tale Zaful bot. Kr koristno. Pač že po tem k sm 
naročila ne. Sm loh spremljala in to. To je ubistvu v appu, ni pop-up bot. Ampak ubistvu je 24-
ur chatroom. In pol ti kr že samo predvidi, kaka vprašanja lah vprašaš glede svojga naročila tko, 
da kr zakon. Ampak se vidi, da je tko dodelana stvar ane. To sm bla zelo presenečena. Ampak 
ja, to ni Slovenija. To so Kitajci. 
 
Klepetalne robote načeloma uporabljate ali ste že uporabljali vsi. Katere pa? Zakaj 




Jelenobot: Ja, js sm tole za rože k sm rekla prej. Da sm preverla čas odpiranja tele cvetličarne. 
Tako samo informativno. Drugače pa kakega tako probam malo iz fore in radovednosti.  
 
Trnjulčica: Ja, kot sm omenla sem iz radovednosti tole Vido preverila pa od zaposlovanja. Pa 
tud kakšne tuje sem probala, ko sem kej brala pa sm naletela v kakšnem članku na dobre prakse 
chatbotov – se mi zdi da nekaj od Lidla pa tudi od KLM-ja. Kamor lahko prav lete čekiraš. Pa 
vem, da imajo Kitajci tele superappe, kjer so tudi chatboti. Npr. v WeChatu. Ampak tole je 
potem another level. 
 
D. Vader: Js sm od A1 Aido, da bi se pozanimal glede naročniškega paketa. Pač tko recimo za 
informacije, sam itak jih prej najdeš na netu kot da morš čez miljon korakov pri botu. Pa realno 
ta podjetja k delajo bote, to jih ne delajo z nobenim razlogom se mi zdi – vsaj v Sloveniji, ampak 
sam da lah pokažejo, da ga lah majo. Da so kao napredni in to. Tko dost samo sebi namenjeno. 
 
Mitsuku: Ja, js kokr sm reku. Tale od NLB-ja. Za neke informacije isto. Ampak mi res ni 
pomagal. Pa uporabu sm tudi za trolo pa neke novice sem bil naročen od Tech Crunch. Ubistvu 
ti sam pošiljam novice o techu. Nč kej tazga. Lah potem sklopiš in to.   
 
Ana: Ja js sm to Ano sprobala. Čist iz radovednost. Pa tiste trole tko za info. Pa od občine LJ 
za prevoze sam res ne vem, če to deja pravilne info. Pol sm kr šla na busno stat, ker nism bal 
ziher. Tko da res ne vem. Pa res jih je ful za te trole. Pa ne štekam ker je taprav. Pa to ma tudi 
turizem Portorož, enega Pinota na FB-ju. In pol se tm z njemu pogovarjaš, kaj se kej na obali 
dogaja al pa kak bo vreme. In pol sm ga js enkrat vprašala, kako bo vreme in mi ni znal 
odgovorit. Se je takoj zašteku. Pač vprašu me je za ker dan in sm napisala jutri in ni razumel. 
Potem sm še enkrt probala, ni štekal in sm preprosto samo zaprla, ker se mi ni dalo ukvarjat. 
Pač poslal je, da ne razume. To majo na Facebooku.  
 
Zaful: Ja, tega Zaful. Pa Asos ma fuuul dobrega. Pač tej kitajski in angleski so res ful dobri 
realno. Pač v Sloveniji bi mogu res nekdo nek keša uložit. 
 
Kako bi opisali vašo komunikacijo s klepetalnimi roboti? Kaj si mislite o komunikaciji s 
klepetalnimi roboti? Kakšne občutke imate ob tem dejstvu? Pozitivne, negativne ali 




Jelenobot: Ma, za samo komunikacijo nimam nekih negativnih feelingov. Rada sprobam 
novosti, neke inovacije, tko da s tega stališča je zelo zanimivo. Nimam negativnih občutkov pri 
komunikaciji. Vseeno mi je v tem smislu, ali se ne pogovarjam s človekom ali ja. Itak je 
navsezadnje človek tole sprogramiral. Ni nič takega. Sej potem bi lahko na celotno 
komunikacijo na spletu tako gledala. Nič takega se mi ne zdi.  
 
Trnjulčica: Mojo komunikacijo bi opisala kot tko, nevtralno. Oz. vsaj odnos do te. Nič me ni 
še tako navdušilo, da bi bila navdušena. Po drugi strani pa mislim, da samo potrebujemo več 
časa in bo tehnologija že nardila svoje. Sej veste, ko bo mogoče AI tako razvita bo boljše. Za 
zdej pa imam do chatbotov take nevtralne občutk. 
 
D. Vader: No, js mam bl negativne občutke. Ker res niso kul tej s kermi sm mel opravka. Nek 
hočeš pridobit, pa te pelje žejnega čez vodo pol. Res mislm, da bi lah blo boljše. Sej tehnologija 
pomojm je na voljo, sam budgeti so majhni bi reku. Ker res niso uporabni, ne delajo, 
vrednotenja 
ni so tudi ful bolj kokr to, da bi sam šou na net, ne razumejo te sploh. Pač al pa se skos nek 
ponavljajo. Meni je to res brezveze.  
 
Mitsuku: Pa ja, tudi js imam bolj negativne poglede na to komunikacijo s chatboti. Ker tud sam 
nisem še mel res pozitivnih izkušenj z njimi. Pač se mi zdi, da ti v resnici ne prihranjo časa, kar 
bi dejansko mogl. Ampak ga bolj zapravijo, ker ti itak  ne ponudijo pravilnega odgovora 
pomojem.  
 
Ana: Ja, ta komunikacija, ki sem jo imela do zdej je bla bl boga. Mislim, res ni bilo nič od teg 
chatbotov. Al so ponudli neke generične odgovore, ker niso nič razumeli al so se skos neki 
ponavljali. In do tega, da prideš do možnosti, da sploh postaviš vprašanje rabiš sto let klikat. Se 
mi zdi, da ni nek tak tekoč pogovor. Ampak moreš skos hodit čez neke faze, da sploh prideš do 
neke točke, kjer lahko postaviš določeno vprašanje. In še potem ko ga postaviš, te ne razume. 
Je potencial, ampak zdejle je skor »waste of time«. 
 
Zaful: Ja tko s slovenskimi mam bl bedne izkušnje. Sam tista dva k sm ju omenla prej pa sta kr 
carska realno. Tko, da bi lah rekla, da z njima sm imela pozitivne izkušnje. Nasploh pa ne vem. 
Ne uporabljam spet tolko, da bi lahko kaj trdila. Ampak recimo, da nima neke negativne 
konotacije. Kokr so ostali rekli, pomojm je tle še dost prostora in časa za neke izboljšave bi 
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rekla. Se pa strinjam, da včasih rabiš sto let, da prideš samo do postavljanja vprašanja pa mal 
je smešno, kot te pozdravi kot da je človek, potem pa se začne takoj štekati. Kje je fora. Nismo 
še na tem nivoju (smeh). 
 
 
Kaj vas v komunikaciji s klepetalnimi roboti pritegne? Kaj se vam zdi zanimivo? 
Pozitivno? Uporabno? 
 
Jelenobot: Ma, meni se zdi ta novost privlačna. Chatbot kot novost recimo ane. Pa če bi eno 
zadevo naredili hitrejše kot npr. nekdo, ki ga kličem al pa da iščem informacije. Sem mi zdijo 
koristni za to, sej nisem imela niti tko slabih izkušenj glede poizvedovanja o informacijah. Samo 
more bit res lahko vprašanje. Mogoče kdaj je nekaj odprto, kaj imajo na voljo, meniji v 
gostilnah. 
 
Trnjulčica: Ja, js bi tudi rekla, da je privlačna novost. Pač všeč mi je iz stališča, da bi mi 
prikrajšalo čas. In tudi s tem namenom uporabim. Pa zelo pomembno je, da pač res opravljajo 
neko nalogo kokr je treba, da pač deluje in da da res tisto, za kar je namenjen.  
 
D. Vader: Mene realno pritegne k uporabi to, da modela stestiram kok je pameten. Pol pa vidm, 
da je situacija kr slaba. Bi blo pa fajn, če bi deloval tko kokr je namenjeno in bi hitr in učinkovito 
rešval probleme ane. Ne pa, da že ob prvem stiku zašteka. 
 
Mitsuku: Pa ja, to da ne rabš brskat po spletni strani. Ampak se strinjam z vsemi, da pač je kr 
bed trenutno. Tko, da če bi bli tok hitri in bi prihranli čas, bi blo super. Tudi js imam bolj 
negativne poglede na to komunikacijo s chatboti. Ker tud sam nisem še mel res pozitivnih 
izkušenj z njimi. Pač se mi zdi, da ti v resnici ne prihranjo časa, kar bi dejansko mogl. Ampak 
ga bolj zapravijo, ker ti itak  ne ponudijo pravilnega odgovora pomojem. Pa kul mi je pr unih 
novičkah k sm reku prej, da ti pošilja novice s tistga področja, ki ga hočeš. Take tematike, ki 
jih ti želiš.  
 
Ana: Ja, js bi tudi rekla, da trenutno me pritegne preverjanje novosti. K te zanima, kakšna bo 
komunikacija, a ti bo pomagal. Kako bo komuniciral nazaj, a bo ful dober, al ne. Pač itak, če bi 




Zaful: Js iskreno nima neki ful odnosa do tega. Pač uporabim, če je tam na voljo npr. v appu. 
Sej je kr koristno no za informacije. Pa tudi je res, da je neki novega, neki zanimivega in potem 
sprobaš in vidiš, kaj zmore ane.  
 
Kaj pa menite, da se zdi zanimivo ostalim ljudem oz. večini? 
 
Jelenobot: Ne vem. Bi rekla, da enako kot meni. Novost. Mislim, da je to tisto, kar itak ljudi 
žene da preizkusijo nove stvari. 
 
Trnjulčica: Ja, se strinjam. Ziher je ta novost na trgu nekaj, kar prepriča.  
 
D. Vader: Amm, ja. Novost pa upanje, da bo hitr pa dejansko kej naredu (smeh). 
 
Mitsuku: Ja, js bi tudi reku, da ta inovacija kao. Al pa ne vem, če je kermu mogoče dolgčas. 
Pa nima lih družbe pa se lahko s tem zamoti. Ne vem. 
 
Ana: Ne vem, mogoče je komu všeč, da se ne rabi s človekom pogovarjat (smeh). Drugač pa 
valda, tudi novost. 
 
Zaful: Js se strinjam z vsemi in bi tud rekla, da novost. Pa mogoč to, da lah si bolj v stiku z npr. 
naročilom kokr js. Pa ja, da se ne menš s folkom (smeh).  
 
Je kaj, kar vas odbija? Kaj? Zakaj? 
 
Jelenobot: Ja, itak. To da odpovedo ob kompleksnih vprašanjih. To, da rabiš veliko časa, da 
prideš do odgovora ali pa sploh ne prideš do tega. In ja … to … 
 
Trnjulčica: Men to zmot uporabniško izkušnjo na spletu. Ta pop-up. Ki mi prekrije celo spletno 
stran in se pojavi, ko osvežiš stran, ko greš na podstran. Pa daj mi mir že enkrat (smeh). Če se 
bom hotela pogovarjat te bom že kliknila potem. To je isto ko ti prodajalci v trgovini pravijo, 
če ti lahko pomagajo. Predstavljajte si, da te tako v trgovini nekdo vpraša 13-krat. Če bom rabila 




D. Vader: Ja am … to, da te dejansko ne razumejo pa da ti dejansko ne prihranjo časa. Pa ne 
rešujejo nobenga problema. Kokr je kolegica tuki prej rekla, da je ni razumel, da hoče vreme 
za naslednji dan. Tukaj so potem čist nekoristni. Pa vsi so tko grdega izgleda realno (smeh). 
Vsi majo neke stock fotke za profilko pa neko bejbo z unim pilotskim mikrofonom. Tko loh bi 
se mal potrudl. 
 
Mitsuku: Ma ja, nevem … to da pač ne dela kokr bi moglo in ne opravla teh taskov, k bi mogli. 
Pa mene tudi moti, da tej pogovori nimajo smisla. Mislm … pač prideš tja z nekim namenom 
in pol je ceu proces predn prideš do točke, da boš vprašu nekej. In potem vprašaš in ne razume. 
In pol npr. še enkrat vprašaš in spet ne razume in pol klikneš končaj pogovor in on izjavi hvala, 
ker sem lahko pomagal al kej tazga. Stari, realno nisi pomagal (smeh). Tko sploh ne razločijo 
neke situacije. Pač tle je očitno razvoj problem oz. premal vloženga keša. 
 
Ana: Pa ja.. js se strinjam z ostalimi in z Mitsukom. Al kok ti je ime (smeh). Ja … pač to je 
težava, da dejansko niso tok pametni, da bi razbral kontekst kokr človek ane.. Človek ti najbrž 
neb reku, ej hvala, da sm ti loh pomagal, če ti u resnici ne bi (smeh). Ali pač (smeh). Pač valda, 
ne mormo nit pričakovat, da bo tko kot s človekom. To pomojem ni nobena umenta inteligenca 
al kej… sam neki avtomatizirani odgovori vnaprej dani. Tko, da ja. Itak pa te mal razjezi, da ti 
še osnovnih info ne zagotovi. Kokr moj primer z vremenom, ta Pino k sm prej pravla. K je kao 
simple ne … ampak … Še zdej ne vem, kaj bi mogla vpisat. Al bi mogla prav datum ali dan. 
Ampak bi blo smiselno, da če vprašam, kakšno bo vreme in me potem vpraša za kdaj in napišem 
jutri ane.. je smiselno, da bi razumel. Sej nisem ne vem kaj zakomplicirala (smeh).  
 
Zaful: Ja mene mot, da to ni na nivoju kot npr. na angleških straneh. Tam je skor vedn tko, da 
tudi, če ti bot ne bo mogu odgovorit, boš potem preusmerjen na enga človeka. K bo tam 24/7 
na voljo in ti bo pol live pomagu. Men je to ful dobr customer service. Pr ns pa sam odpove in 
to je to, konc pogovora. Pr ns loh res tko vprašaš sam neke bazicne stvari, pa kr usili se kdaj na 
kaki spletki. Pač kul bi blo, da klikneš če te zanima. Ne pa da mi tm nekdo vsake pet minut 
nekej vsiljuje. Če bom hotla, bom že pogledala.  
 
Kaj pa menite, da odbija večino? 
 
Jelenobot: Ma pomojem kr iste stvari k smo jih zdej našteli. Pač, da ne razumejo nič, da ti 
dejansko ne prhranjo časa, da se obnašajo čist neumno ... pač ne neumno … sam tko … da ni 
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kot customer service. Da se res vidi, da je dost omejen. Kokr ste prej rekli. Da ne zazna lih 
konteksta. 
 
Trnjulčica: Js bi rekla, da tud ta vsiljivost na spletkah in vse kr smo našteli ja … pomojm je to 
to. Pa tudi nepoznavanje med ljudmi … pomojm je to to. 
 
D. Vader: Ja valda, pomojm iste stvari. Pa kšne ljudi itak že tko al tko neke novosti odbijejo. 
Magar kšne starejše ljudi. Valda jim je to španska vas tko da dvomim, da bi moj dedi to hotu 
probat oz. da bi uporablu. Pač valda, js to probam k me zanima pa k mam rad tech. Sam realno 
pomojm kšne starejše že ta tujost … pač to k ne štekajo, za kaj se gre točno … to jih odbije.  
 
Mitsuku: Pa ja, te stvari k smo rekl. To kr smo usi prej povedal pomojm tud večino moti. Pa 
mogoče, če je kej zapleteno za uporabo. Da ti nek ne razloži, kaj je sploh fora … da ti ne pove, 
za kaj je uporabno … Tko, da mogoč folk ne šteka. 
 
Ana: Ja. Js se tud strinjam z vsemi (smeh). Pa ne vem .. mogoč kdo ne zaupa lih tem info. Tuki 
bl iz sebe izhajam. Pač s temu primerom od chatbota za trole. Kako nej zdej js vem, al so pravi 
podatki al bom tm čakala trolo sto let al bom zamudila. K pol k sm pogledala na spletno stran 
so bli čist drugi urniki. Pač ne vem zdej … nekje je blo narobe ane … Sej ne da neb za nč 
zaupala, da v tem primeru se je mal za čudn izkazalo. 
 
Zaful: Tudi js se strinjam ja. Pač posebej mislm, da je problem, da boti še niso tam, kjer večina 
misli, da so …Pač usaj pr ns.  
 
Če bi lahko izbirali –  bi se raje pogovarjali z neznancem ali klepetalnim robotom? Zakaj? 
V katerih situacijah? 
 
Jelenobot: Ja, res odvisno od situacije. Za kake izi stvari raje z botom, ker zna odgovorit. Za 
kompleksne pa z neznance raje. Ampak to sam zato, ker pač vem, da mi bot pomojm no … ne 
vem.. ne vem, če bi mi znal pomagat. Pa včasih chatbot da tud kakšen link zraven … pa pol 
grem to gledat … pa tudi kej je vizualno prikazan … 
 
Trnjulčica: Js osebno najraj za kake info pokličem. Sploh če so res specifične in načeloma 
dobiš odgovor takoj… No, ja … Zadnjič sem z Adrio rezervirala let … in sej veste kaj je bilo 
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… vmes je Adria propadla, nekako sem mogla rešit svoj let in te karte … Če bi meli bota bi blo 
super, ampak vprašaje, kako bi se z njim zmenila. Še tako sem mogla klicat in pisat miljonkrat, 
da se je kej uredilo. Ampak mogoče bi za take krizne situacije mogli imet kako tako orodje. 
Seveda, če bi blo učinkovito. 
 
D. Vader: Odvisno od situacije. Če bi biu bot tko dost učinkovit, valda bi njega zbrou ne. Al 
pa za neka izi vprašanja čist basic. To se ti pomojm ne da klicat pa tud če kličeš, te tm napotjo 
k miljon neki folka pa noben ti ne zna pomagat. Al pa tm čakaš. Še najbol je pogooglat stvari, 
če so na voljo.  
 
Mitsuku: Js še vedno najraj pokličem. Mislm, da je tko najprej. Pač zdej odvisno, kak je klicni 
center (smeh). Je pa res, da če bi blo to z enim botom ful hitr … valda bi ga uporabu. Če ti to 
nek čas prihrani. Zakaj da ne …Pač sam ja ... Pokličem … navada. 
 
Ana: Js sm tud ful navajena klicat za informacije. Ponavad hitr dobiš. No, razn v kšnem 
zdravstvu (smeh). Tam bi rab lenga učinkovitega bota (smeh). Ampak res. Tm se ne da pridt 
do ničesar. Tko, da ja .. mogoč bi res rabl bote. Ampak take dobre. Bi uporabla bota … kakor 
so vsi že rekli .. pač če bi delu prav … če bi res pomagal. 
 
Zaful: Hahaha, jaz bi se raj s chatbotom. Pač js se ne maram pogovarjat z neznanci, sploh ne 
po kakem telefonu. Raj tko, če bi biu chatbot kul in bi z njim dosegla nek cilj.. dost raj z botom. 
Ker je tko čudn se mi pogovarjat z drugmi ljudmi. Al so nesramni, al pa ti je bed napisat nek. 
Bot te ne bo judgal pomojm (smeh). Sam ja… če bi pač bla možnost, da mi res kul odgovarja 
pa hitr. Pa da dejansko loh dosežm neki z njim. Ne da se mi tm šteka takoj.  
 
 
Kakšne se vam zdijo blagovne znamke, ki uporabljajo klepetalne robote? Se vam zdijo en 
korak pred drugimi? 
 
Jelenobot: Ja, js bi rekla, da so kr inovativne … hočjo bit v koraku s časom. 
 
Trnjulčica: Js bi rekla, da so kr napredne ja … sploh, če jim uspe imet nekega uporabnega 




D. Vader: No, men se zdi, da hočjo se sam pokazat … so pa kao inovativne. 
 
Mitsuku: Ma … nimam lih mnenja o temu. Tko odvisn kak je bot, kork so rekl prej … Valda, 
če je dobr, pol ja … se mi zdijo tko … inovativne pa mal bl tehnološke …  
 
Ana: Amm, ja … ziher se trudjo bit inovativne. Zdej pa ja … odvisn pol kako jim rata. Realno 
mislm, da slovenskim ni nek ratal še … Al pa ne poznam dovolj … 
 
Zaful: Ja, so napredne … če majo dobrga bota. Če ne mi je fail (smeh).  
 
Ključna vprašanja (vprašanja po fazah odločitvene poti potrošnika) 
 
● Faza obravnave  
 
Predstavljajte si, da razmišljate o nakupu nekega izdelka in blagovne znamke, ki je še ne 
poznate ter iščete prve informacije o izdelkih ali blagovni znamki. Poskusite si zamisliti 
situacijo ... Pridete na spletno stran neke blagovn znamke, v desnem kotu pa se takoj pojavi 
klepetalni robot, ki vam ponudi pomoč pri informiranju, predstavlja nek vodič …  
 
Kaj je vaša prva misel ob tem, ko začne klepetalni robot na določeni spletni strani na 
takšen način komunicirati z vami? 
 
Jelenobot: Mene nič ne moti no .. vseen mi je … Pač lah ga bom kej vprašala, lah ne.. ful 
odvisno od neke situacije. Al kej rabim al ne .. 
 
Trnjulčica: No, to sm rekla že … meni to zmoti uporabniško izkušno, ko se nekdo tak vsiljuje. 
Čisto ok bi blo, če bi ostal tam zaprt v desnem kotu strani … in če rabiš, klikneš. Ne da se ti 
tam sili in je čez celo stran … ni mi ok … Mal mi gre na živce. Pač js bi rada gledala čevlje, ne 
pa se pogovarjala s chatbotom …Če hočem pomoč, ok … bom kliknila nate al pa na en zavihek 
na spletni, neki support al ne vem .. 
 
D. Vader: No, nevem … men se zdi to  že kr navadno. Sej je doskrt to. 
 




Ana: Ne vem, nimam neki mnenja o tem. Se tudi meni zdi čisto okej.  
 
Zaful: Ja, men se najprej zdi tko, da neki hoče od mene (smeh). Ne vem …  
 
Ali se vam zdi to uporabno ali vas moti? Kaj je kul in kaj ne? Zakaj? 
 
Jelenobot: Ma ne, mene nič ne moti … pač, če ti gre na živce ga pač zapreš in je. Ne morm pa 
rečt, da je neuporabno … verjetno, če hočš hitre info in jih omogoča je pač okej … Ne vem kaj 
ni okej, js mislm, da res ni moteče sploh … 
 
Trnjulčica: Ja, mene moti kokr sm rekla … ker uniči izkušnjo. Pač navadno nič specifičnega 
ne iščem in pač sam kej gledam … in nočem, da se neki tm vsiljuje … 
 
D. Vader: Ma, men je dost vseen. Ne morm rečt, da me moti. Nič ne ne moti … isto pač sam 
skenslam, če nč ne rabm. Če ker rabm, vprašam … 
 
Mitsuku: Hmmm, ja … mene isto ful ne moti, mogoč pa je uporabno, če hočeš več informacij 
pa ti jih lahk hitr zagotovi. Sam to greš lahko tudi pogooglat … pomojm je hitrej.  
 
Ana: Men je tko isto vseeno. Niti me ne moti, niti se mi ne zdi ekstra uporabno, ker lahko stvari 
tudi drugje najdeš. Odvisno zdej za kako stvar gre, odvisno od situacije … 
 
Zaful: Ma, meni je kr okej, mislm je zanimivo. Ni škodljivo … zdej odvisno, kako se ti pokaže. 
Al gre zdej cez cel ekran al je čist nemoteče. To je ful pomembno. Tko valda ne sme tm skakat 
po strani …  
 
Kaj vas zmoti? Pogovor večkrat zaprete? Zakaj? Pogovor nadaljujete? Zakaj? Zaprete 
morda kar spletno stran? 
 
Jelenobot: Ma ne vem, mogoče … hmm … mogoče zmoti, da če res neki ne iščeš pa da te 
kontaktira … takrat nima smisla, da te kontaktira … potem samo zaprem tole okno pa se ne 




Trnjulčica: Jaz prav zaprla strani ne bi, tudi če mi gre na živce (smeh). Ampak sej sm rekla … 
moti mi mojo izkušnjo na spletni in se mi niti ne da s tem pogovarjat. Nima smisla meni no … 
ni treba, da skače ven robot … mislm, lah je tam, zaprt. Pa pol klikneš.  
 
D. Vader: Mislm, mene nč tko ne zmoti, če se mi tam pokaže. Pač zapreš, če te moti in ja … 
to pa valda moti, če te stokrat vpraša, če kej potrebuješ. To itak. Valda, če bi mi reku miljonkrat, 
če mi lahko pomaga, bi mogoč še stran zapru, ker bi se mi zdel vsiljivo. Ampak to se mi še ni 
zgodilo za enkrat.  
 
Mitsuku: To mene nč ne zmoti. Mogoč ja, če je čez celo al pa če res teži. Sam ne zdi se mi nek 
moteče. Je pa ful smiselno, da ti da možnost, da rečeš: »Ne hvala, ne rabim pomoči al neki 
takega.« Pa da te pol pusti pr miru pa ti da možnost, da pol k neki rabš … ne vem … pomoč al 
pa informacije … da pol klikneš pa ti pol pomaga.   
 
Ana: Ja, js se tud strinjam. Če pač ni preveč tečno, je kul. Pač, da te pusti na miru, da delaš 
karkoli že hočeš. To ni panike se mi zdi, da tko nobenga neb zmotl tok, da bi kr stran zaprtu. 
No, če ni kak ekstremno tečen (smeh).  
 
Zaful: To se strinjam tudi jaz, da ni nobenega problema, če ti da možnost, da zapreš to okno pa 
greš pol normalno naprej po spletni … tko, da te skos moti … to pa mi ni okej.   
 
V kakšni situaciji se vam zdi takšen način komuniciranja še posebej uporaben ali 
primeren?  
 
Jelenobot: Ja, ne vem … če neki res iščeš pomojem.  
 
Trnjulčica: Ja, če neki hočeš točnega pa mogoče ne najdeš informacij na spletni strani. Al pa, 
da nočeš koga klicat za informacije. Čeprav za to imaš tudi Google … 
 
D. Vader: Ja, js se strinjam. Da tko iščeš neke informacije ane … sam pol more bit bot tud tok 
dobr, da ti jih bo dal, da dejansko delje. Če ne dela dobr, pol ful nima smisla ane. Je brezveze.  
 




Ana: Za neke informacije ja, da te neki res zanima. Ne sam, da si mal iz firbca na strani … tko 
da maš nek namen. 
 
Zaful: Ja, enako. Pač, da maš namen nek kupt al pa naročit. 
Okej, rekli ste, da za informacije, ko aktivno iščete neke informacije…Za kakšne 
kategorije ali znamke bolj/manj? Poskusite biti konkretni, navedite primere. Zakaj? 
Pojasnite ... 
 
Jelenobot: Za vse pomojem, ne vem, če so tle kakšne razlike. Js ne bi rekla. Če mi, da hitre pa 
prave informacije tko hitr… pol ne bi delala razlik. Bi pa mogoče še posebej za kake info o 
odpiralnih časih pa mogoče kakšne specifikacije o znamkah mogoče.  
 
Trnjulčica: Jaz pa bi rekla, da je razlika siguro … kake informacije o mogoče kakem dragem 
nakupu bi raj dobila od nevem … prodajalca direkt, ker bolj zaupaš … kake premium izdelke 
… to pa za kej bl poceni pa pomojm za vse … 
 
D. Vader: Js bi tko, če bi blo hitr res … da dobim kake info res hitr. Za kake prevoze mogoč, 
d res hitr dobiš, ko to v momentu rabiš pa se ti ne da klicat al pa kej ful iskat po netu. Pa tudi 
za te drage produkte pa znamke bi tud js raj tko osebno. 
 
Mitsuku: Js mislm, da če je bot dober, lahko potem za marsikej daje informacije, neb reku da 
so ful začrtane razlike … razen je res, da uni k nek ful kompleksnega opisujejo, morjo bit tud 
bolš razviti, boljš pa bolj zapleteni že po defaultu …  
 
Ana: Js mislm, da tudi ne bi delala neki razlik. Sej informacije večinoma itak iščemo na netu. 
Razn za kake ful specifične stvari, ko rabiš res kakega strokovnjaka, ne vem kake nepremičnine. 
Sam drugače itak iščeš po spletu … in boti so itak po spletu … tko da kar iščeš po spletu … pol 
itak je z botom isto bi rekla.  
 
Zaful: Ne vem, mogoč bi raj info od bota dobila za kake bolj intimne zadeve (smeh). Da se ti 
ni treba o kakih čudnih zadevah s folkom pogovarjat … tko, da maš kšno čudno bolezen … 
kako kurje oko (smeh). To bi raj bota vprašala, kaj nrdim kot enga tm človeka. Če bi dal neke 




Kaj pa če vam mogoče primanjkuje časa za brskanje po spletni strani? Bi želeli hitro 
pomoč klepetalnega robota? 
 
Jelenobot: Ja, zakaj pa ne. Sam bi me motlo, če bi bil počasen. Bolj počasen od iskalnikov. 
 
Trnjulčica: Ja, jaz bi. Če bi seveda dejansko pomagal. In ja, motlo bi me, če bi bil počasen. To 
bi mi šlo na živce.  
 
D. Vader: Ja, to itak bi želel hitro pomoč. Valda, sam res nimam izkušenj, da je efektivna 
dejansko (smeh). 
 
Mitsuku: Meni se zdi to čisto okej, če bi prhranu čas, itak.  
 
Ana: Ja, js se strinjam. Če bi se štekala midva, zakaj da ne (smeh).  
 
Zaful: Ammm, ja itak … če bi se mi mudil in že bi on to zagotovu pol ja …  
 
Poznate kakšne primere (lastne ali mogoče vaših kolegov), kjer so klepetalni roboti z vami 
komunicirali na takšen način? Kaj ste si takrat mislili? Bi kakšno negativno ali pozitivno 
lastnost posebej izpostavili? 
 
Jelenobot: Ja, js bom spet istga (smeh). Ko sm rabla info, kdaj je cvetličarna odprta, sm tkoj 
dobila info. To je pozitivno. Zdej ne vem … ne spomnem se primerov, sam kdaj res mal preveč 
komunicirajo. Mislm, prevečkrat te vprašajo.  
 
Trnjulčica: Ja, taprvi ko so me tko kontaktirali so bli tej, ta VIDA in tej … in sm bla tko, o a 
to obstaja, o kul. Ampak to je blo res tko pet plus let nazaj. Zdej pa k grem na spletno stran od 
A1 al pa ob Boba … si mislm … okej vredu, ne ne rabm te. Js pač delam neki druzga s to 
spletno stranjo. Tko res ni znotrej konteksta, ker … on ne ve kaj js delam na spletni. 
 
D. Vader: Js sm reku že, da nimam pozitivnih izkušenj. Tko vsi so ma neumni še zmer pa res 
na začetku si mislm, ok, mogoč bo pomagu. Pa pol kliknm kdaj, da mi on neki pomaga. In pol 




Mitsuku: Kaj mi tle en teži (smeh). To sm si prvič mislu realno. Ne spomnm se pa ker je biu.  
 
Ana: Ja primer je tale Pino, k sm rekla. K me je na FB strani kontaktiral. Pa sm bla tko najprej, 
ok, da vidmo. Mogoč bom kej zvedla, gremo probat ane … Pa pol ni blo okej. Sam tkoj za 
začetku mi je blo čist ok, da me je kontaktiru, mogoč ker je blo nek novga.  
 
Zaful: Ja, js sm bla od ene digitalne agencije, ne bom zdej izpostavljala … in je blo tko bum 
… na vseh straneh, podstraneh. Res preveč tega pojavljanja povsod. Pozitivna prou tko na 
spletni strani, da me je kontaktiral iz nule … to se ne spomnem. 
 
Kako bi vam bilo najbolj všeč, da vas klepetalni roboti nagovorijo v situaciji, ko pridete 
na spletno stran, a znamke in izdelka še ne poznate? Kaj vas moti? 
 
Jelenobot: Ja, da ni vsiljivo. Pa da tko pozdravi ne, da se odziva in da če ne rabiš pomoči, da 
razume. In ta pogovor … ta dialog .. no da reče, ok, če boste kej rabli, povejte. Da je podobno 
kot s človekom. 
 
Trnjulčica: Prvič, da mi ne prekrije celega vidnega okna (smeh). Drugič, tako da ga lahko 
poklopim in ga vklopim potem nazaj … ko ga dejansko pol rabm ne … ne pa da mi tam smeta, 
če ne rabim sploh tega. 
 
D. Vader: Ma meni je vseeno, tudi če me ne. Itak realno ne pomagajo. Sej ni fora to, da te 
nagovori okej. Fora je, da on … da je pač tip pameten. Da dejansko deluje, da ti reši en problem. 
Da je efektiven, da šteka. Da je hiter. Nagovor pač ok, valda je pomemben, sam men je najprej 
to.    
 
Mitsuku: Ma ja, to mi je najbolj pomembno, da ne vsiljuje preveč. Pač, da je sam, če rabiš. 
 
Ana: Ja, js se strinjam, to da ni vsiljiv. Da ti da možnost, da ti odločiš, kdaj pa kako boš ti to 
mel. Mislm uporabu. 
 
Zaful: Js se strinjam. Da ni nadleženo no, ker kakšne spletne strani res pretiravajano. Na FB je 




Kakšen bi moral biti kontakt, da bi se pogovarjali dalje? Zakaj? Kako ... 
 
Jelenobot: Nevsiljiv, pa da res zazna da neki rabiš … Čeprou ne vem, kako bi to zaznal. Al pa 
da vsaj sam enkrt vpraša no pa pol ostane tm v kot.  
 
Trnjulčica: Ja, to kokr sm rekla, nevsiljivo pa da vidim stran. Pa mogu bi se lepo tekoče 
pogovarjat, smiselno. Da razume, da ti da smiselne odgovore, da ti nekej pomagaja. Da ni sam, 
ne razumem, postavite drugo vprašanje. Da je nek pogovor ubistvu. 
 
D. Vader: Kot sm reku že prej, tukej ne gre sam za kontakt, gre za nevsiljivost pa da dejansko, 
da kej pomaga. Pa da je tip pameten, da se maš kej za pogovarjat pa da ga iz zanimivosti pol 
sprašuješ naprej.  
 
Mitsuku: Realno bi mogu bit dost podobn kot s človekom, da res hitr prideš do neke rešitve. 
Pa, hitr ane … pa nevsiljiv, da je tok pameten, da razume, kokrat je že zatežil (smeh).  
 
Ana: Ja, sej … kakor sm rekla, to da razume, da ne rabiš vedno pomoči, da je spoštljiv. Mislm, 
spoštljiv, da on šteka. Da razume, da te ne posiljuje stalno z nekimi vprašanji kao a vam lahko 
pomagam … Ne ne morš mudel, na živce mi greš že (smeh). 
 
Zaful: Pa ja, se strinjam z vsemi. Sam tud je mogoč pomembno, da je mogoč zanimiv. Pa da je 
zabaven, pa da je res pameten. Da te to pritegne k pogovoru. Ne da je en beden, k vidš, da so 
sami neki trije avtomatizirani odgovori. Res, da te privlači to, o lej kok je smart … da sej ne 
moreš verjet, da ni človek.  
 
● Faza vrednotenja 
 
Predstavljajte si, da blagovno znamko že poznate. Ne poznate pa novih izdelkov, hočete 
pa več informacij o temu. Z vami začne komunicirati klepetalni robot.  
Ok, da bo zadeva lažja. Poskusimo se spomniti enega primera, da boste razmišljali skozi 
njega - predstavljajte si npr. da iščete čevlje in v stik z vami na spletni strani stopi 




Kako je v tem primeru? Se vam zdi komunikacija s klepetalnimi roboti primerna, 
uporabna, smiselna? Zakaj? 
 
Jelenobot: Ja, meni se zdi v tem primeru čisto kul, ker ti da neke informacije in to. To kar res 
iščeš. Pač mogoče, da ti bot hitreje da neke informacije ane. Pa, da ti točno obkljukaš, kaj iščeš 
pa ti potem on to hitro predlaga. Sej to se mi zdi super, če bi tko delal pa bi blo hitro. 
 
Trnjulčica: Ja, res. Sam predlaga ti lahko tudi filter. Pač tej filtri na spletnih straneh. Sej tam 
lahko ceno daš, pa različne znamke. Pač bot je pol sam še ena možnost. Js bi uporabla kar filtre 
na spletni, ne vem … razen če bi bot res nek ful hitreje naredu to iskanje zame.  
 
D. Vader: Men se zdi to dost nepotrebno, sej že drugje lah te info dobiš. Ni to zdej neki novega. 
Pač kokr je ona rekla. To so neki filtri, ni to zdej nevem kaj. Js ne vidm ful neke dodane 
vrednosti zdej lih.  
 
Mitsuku: Ja, sej to je čist vredu, da ti pr nečem on pomaga ne. Če to iščeš pa ti mogoč s klikom 
hitrej prkaže neke možnosti, da oceniš pol, kaj je bolš zate.  
 
Ana: Ja, js bi uporabla no, meni se zdi smiselno. Samo, če bi res delalo. Ne, da ti potem ne dela 
… pa smo čas izgubiš. Men že velikokrat ni delalo, potem je itak brezveze … 
 
Zaful: Js se strinjam, da ni nč ful novga. Razen ... Men bi mogl nek ful novga pa neko dobro in 
bolš izkušjo ponujat, da bi to pol šla probat in da bi uporabljala.   
 
Bi reagirali podobno kot v prejšnji situaciji, ko blagovne znamke še niste poznali? 
 
Jelenobot: Js bi mogoče raj probala bot od branda, ki ga poznam. Še posebej, če sm fenica 
(smeh). 
 
Trnjulčica: Ja, js isto. Pa če mu zaupaš al pa te ful bl zanima.  
  




Mitsuku: Ne vem, men je vseeno realno. Pomojm zdej, če bi ful na hitr rabu info bi mu dal 
šanso, da pomaga. 
 
Ana: Mogoče, če bi res bla ena znamka k jo mam res rada, kej bio al kej (smeh), bi z veseljem 
to probala. Da pač vidš, ker nek poznaš. Pač če branda neb poznala mi je bl čudno. Ne vem.  
 
Zaful: Js ne vem … mogoče bi raj probala bot od znamke, ki jo poznam. Pač, ker si mogoč ji 
bl zavezan. Al pa sam ker jo poznaš pa te bl zanima pol tko … aha, zdej ima pa Nike bota … 
me zanima zdej, kako deluje. In pol mal chataš.    
 
Kako pa vas moral klepetalni robot nagovoriti na tej točki? Kaj pa bi vas najbolj zmotilo? 
Kakšen pristop bi moral imeti? 
 
Jelenobot: Ja spet bi mogli prijazno vprašat, če lahko pomagajo. Potem pa bi mogli dat neke 
informacije, ki jih v tistem trenutku želim. Najbolj bi me spet zmotilo, da ne razume, da 
odgovarja čist izven konteksta pa da res ne šteka sploh, kaj hočem … Zmotlo bi me tudi, če je 
počasen. Ker lih tole je zdej point chatbotov. Da so hitri, če ne imaš druge možnosti. Da hitreje 
prideš do zaključkov.   
 
Trnjulčica: Ja, mogel bi tudi zanimivo pristopit. Pa mogoče, da ni generično … pač, da lahko 
res odklikam, kaj me zanima pa potem glede na tisto ponudi informacije o izdelkih oziroma o 
čemerkoli no. Da da neko dodano vrednost mogoče. Da ni tko kr neki, da mi da točno tisto, kar 
iščem. In potem prihranim čas s tem. In se lažje pol odločim, kaj bi sploh želela imet. Kaj me 
pa moti … ma ne vem, motlo bi me npr. da spet on ne razume al pa da se spet ne da nikamor z 
njim pridt … da so spet neke slepe ulice pa nič odgovora. 
 
D. Vader: Mene bi mogu nagovorit tko pač, da mi pomaga. Tko skor k človek. Sej štekam, da 
pač isto lih ne more bit. Sam da je vsaj mal podobn, ne da se vidi na 3 kilometre, da pač je neke 
par vprašanj tm zgeneriranih vnaprej. Pač da mi uresniči to željo, da odgovori ane. Pač odbil bi 
me pa ta lih obraten scenarij. Da je zabit (smeh). 
 
Mitsuku: Amm, ja ne vem. To, da se normalno lahko pogovarjava brez zapletov (smeh). Pa, 
da se razumeva – da me ne moti skos in da se ne vsiljuje. Da ni bedna uporabniška izkušnja, da 




Ana: Ja, js se strinjam. Pač pa tudi, da mi da neke legit informacije, ki jim lahko zaupam ne. 
Da so tko pač preverjene. Sej ne, da neb zaupala tko tehnologiji, sam da ni kakih napak. Ker 
kdo potem za to odgovarja ne vem …  
 
Zaful: Js tud mislm, da pač more bit nek tak kul pogovor, da me razume, da js njega. Že to je 
ful pomembno.  
 
Ste že kdaj uporabili klepetalne robote za informiranje o izdelkih ali storitvah? Opišite 
izkušnjo, kaj se vam je zdelo OK in kaj ne.  
 
Jelenobot: Js nisem prou o produktih, ker itak imaš na voljo na netu tele reviewe in to je še 
boljš, ker načeloma to ljudje pišejo in potem se na podalgi tega odločiš. Edin za te rože sem za 
odpiralne čase, to je bilo pa dost okej in pol sm šla tja in kupla. 
 
Trnjulčica: Ja, js nism to še nikoli. Js pregledam spletne strani pa po teh filtrih, ki so na spletni 
strani. Če bi blo tko narejni, da ti pomagajo … sej ne vem to je en izraz, ki sm ga js zdej pozabla 
… pač, da bi te vodil, pomojm bi blo to kr kul. Pomojm bi ti prhranlo kr neki časa in bi bla 
uporabniška izkušnja boljša in bi pol več verjento … pač, da bi ti tudi dal na voljo tko: hočete 
več o tem, hočete več o tem …  
 
D. Vader: Ja js sm tele pakete preverju na AIDI od A1. Pač sej ok, tko za basic info ti jih da … 
in to hitr. Npr. kok je cena pa kaj dobiš v paketu. Sam to res tko za izi vprašanja. Ta kompleksna 
pa pol itak ne gre več naprej. 
 
Mitsuku: Ja, js sm to pr NLB hotu neki isto kot on. Pa tud na ta način ni šlo. Pa sm pol sam 
zapru pogovor. Ni se mi dal. 
 
Ana: Ja js prou o produktih ne … sm pa to … js ko sm to prej  izpostavla … tega za trolo ne. 
Kul je blo, da mi je ful hitr tko u sekduni dal podatke o tem kdaj pride, ampak po drugi stran ni 




Zaful: Js mislm, da nism še tko. Da sm pač info sama poiskala al prek nekih reviewov ali pa 
prek spletnih strani in opisov teh produktov in filtrov. Mogoče edin je to dobr za folk, ki se mu 
niti ne da tega iskat pa potem direkt kakega bota to naprej vprašajo.  
Bi se na podlagi informacij, ki jih poda klepetalni robot odločili za določen izdelek? Ali bi 
informacijam, ki jih poda klepetalni robot zaupali tako kot informacijam, ki jih poda 
človek? Zakaj? Zakaj ne? 
 
Jelenobot: Ja, js bi se odločla za izdelek. Za kaj pa ne? Sej je isto kot na spletu. Isto ne poda 
človek informacij. Meni je to vse isto. Potem po tej logiki neb nakupovali nikjer drugje kot v 
navadni trgovini.  
 
Trnjulčica: Ja, js se strinjam. Sej chatboti itak črpajo iz informacij na spletni strani najbrž, so 
neka bližnjica do tega. 
 
D. Vader: Valda, da bi. Mislm sej to človek programira, ni to zdej nek scary robot, k te hoče 
zajebat (smeh). Sej pol za neke napake je človek ozad oz. podjetje odgovarja. Isto k bi se en 
zaposlen lahko zmotu.  
 
Mitsuku: Js bi se odloču za nakup in valda tud zaupu. Se strinja, da to ni zdej nek groznega, 
kar hoče uničt ljudi (smeh).  
 
Ana: Ja js kokr sm izpostavla svojo izkušnjo s temi voznimi redi … nisem lih ziher. Ker to je 
ena taka stvar, k sm pol tm čakala (smeh). Je pa tud res, da trole itak skos zamujajo in jih še 
človek ne more napovedat … živ bog jih ne more napovedat(smeh). Tko da ne vem, za to 
specifično področje neb zaupala … Če bi pa neke cene izdelkov primerjala pa specifikacije, pol 
bi valda to upoštevala. Zdej odvisno za kaj … Sam še vseen bolj zaupam bolj ljudem kot 
tehnologiji. Robotm no.  
 
Zaful: Ma odvisn za kere stvari. Zdej js za ta paket k sm ga naročila sm preverla kje je, to bi 
mi isto človek lahko povedu, sam mogoč bi še dlje časa rabu, da vtipka kje je zdej ta paket. Res 
odvisno za katere stvari. Kej bi še zmer bolj ljudem zaupala.  
 




Jelenobot: Ja, js mislm, da ja. Isto k spletnim stranem.   
 
Trnjulčica: Js tudi mislim, da bi ljudje informacijam zaupali. Tudi jaz nisem nek ekspert pa bi 
jim čisto zaupala.  
 
D. Vader: Js pa mislm, da ne. Sam če pogledamo starejše ljudi. To je njim čudo. Ta tehnologija. 
Oni tko že temu »kar piše na internetu« ne zaupajo. Pol pa da bi botom. Js tle mislm, da no go.   
 
Mitsuku: Ja, js tud mislim, da uni k mal vejo o tehnologiji, bi recimo zaupali do neke mere za 
neke stvari. Uni k pa res nimajo pojma, neb zaupali. Ker se te tehnologija dejansko bojijo, 
mislm, tega kar ne poznajo.   
 
Ana: Ja, js se tudi strinjam, da odvisno od starosti pa od tega če znajo tehnologija uporabljat. 
 
Zaful: Ja, js tud mislm, da odvisno kdo. Ampak še zmer mislm, da večina, ne vem, Slovencev,  
bolj zaupa ljudem. Se mi zdi tud bl logično.  
 
Ko iščete informacije - bi se raje obrnili na osebje za pomoč strankam ali na klepetalnerga 
robota? Lahko svojo izbiro utemeljite z razlogi? 
 
Jelenobot: Ja, meni je vseeno – tist, ki bi mi pač hitreje pomagal. Čisto vseeno mi je zdej s kom 
komuniciram.   
 
Trnjulčica: Hmmm, js bi pomojem kr lepo poklicala. Sem bolj old school. Razen, če bi bil bot 
hitrejši. 
 
D. Vader: Js bi kr poklicu, ker ne vem … boti res niso tam, kjer bi lahko bli. Res bi mogu bit 
ekstra primer, da bi mi lahko sploh kej pomagu.   
 
Mitsuku: Ja, tist k bo bl učinkovit pa bl hitr. Še zmer pa pač bi pomojm najraj poklicu pa je 
najhitrej in navajen sm tko.  
 
Ana: Js bi raj vseeno človeka mogoče, ker vseeno lahko več povprašaš pa ti da takoj odgovor. 




Zaful: Js bi bota, ker se ne maram z neznanci pogovarjat (smeh). Men je to neki najbolj 
groznega. Pa pol sam upaš, da ti odgovori. Če ne pa pač greš googlat.   
 
Če bi komunikacija s klepetalnim robotom za razliko od komunikacije z osebo prihranila 
10 minut časa, bi se odločili za klepetalnega robota ali vseeno za kontakt z osebo?  
 
Jelenobot: Ja, ziher bota. Ker prhrani čas.   
 
Trnjulčica: Uff, 10 min je veliko. Bota, itak. 
 
D. Vader: Amm, ja. Ob tem scenariju ziher bota.    
 
Mitsuku: Bota, ker itak 10 min je res dost časa, da čakaš na človeka.   
 
Ana: Bota ja, ker to je veliko časa.  
 
Zaful: Ja, tud bota.    
 
Katere so tiste lastnosti, za katere bi rekli, da so za vas pri uporabi klepetalnih robotov 
pozitivne, uporabne, privlačne? 
 
Jelenobot: Js mislim, da je ena velika prednost tudi to, da so dosegljivi skos, tudi takrat, ne 
vem, ponoči, ko ne delajo ljudje. Pa potem, če neki iščeš ponoči ali pa izven delavnika ali pa 
ob vikendih, imaš potem na voljo te bote. Pa če so dobri, dajo hitro informacije.  
 
Trnjulčica: Ja, js se strinjam. To, da ti kao hitreje pomagajo do informacij. 
 
D. Vader: Ja, to, da so na voljo skos. To je pomembn … pa da te razumejo. Da se tip ne 
ponavlja, da šteka, kaj hočeš … to razumevanje uporabnika no. Da šteka, kaj je fora. 
 




Ana: Pač ta neka priročnost, da so na voljo vedno pa to, da … pač da ti hitr dajo neke osnovne 
informacije.  
 
Zaful: Mene pomojm najbolj prepriča razpoložljivost botov. Da so res skos na voljo no. To mi 
je okej.   
 
Menite, da je s klepetalnimi roboti informacije pridobiti enostavneje kot prek drugih 
kanalov (npr. klici, live chat, trgovine, splet …)? Zakaj? 
 
Jelenobot: Ja, določene informacije mislim, da ja. Kake lahke. Ki niso kompleksne. In potem 
hitro to posredujejo.   
 
Trnjulčica: Ammm, ja zdej odvisno, kakšna vprašanja postaviš. Za lahka vprašanja je 
definitivno lažje, ker so hitri boti in je hitreje. Kot da bi nekoga za to klicala ali pa brskala po 
netu ali pa čakala, da nekdo na mail odpiše.  
 
D. Vader: Js mislm, da dejansko je odvisno od tega sam kok je bot dober. Če je vrhunski, potem 
mislm, da prekaša vse to. Ker so hitri, vedno na voljo. Ampak mogoče zdej, tko za Slovenijo 
… bi reku, da je težje tko dobit informacije. Sploh res te … pač te kakšne bl zapletene stvari. 
 
Mitsuku: Ma ja, odvisno zdejle … kokr ste rekli. Za lahka vprašanja je okej, drugače mislim, 
da je lažje, če poklišeš. 
 
Ana: Js se tudi strinjam, da je vse odvisno od bota, koliko je dober. Pač pr nas je lažje info dobit 
po drugih načinih … telefon pa Google.  
 
Zaful: Ja, lahke informacije lažje dobiš. Drugače ne.    
 
● Faza nakupa (ang.buy) 
 
Po zbiranju vseh informacij se odločite za nakup. Možen kanal za nakup predstavljajo 
tudi klepetalni roboti, ki omogočajo neposredno nakupovanje v klepetu. 
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Ali ste se že kdaj odločili za nakup prek klepetalnega robota (to je lahko nakup izdelka, 
rezervacija hotela, taksija, letalske karte)? Zakaj da in zakaj ne? Za kakšne nakupa pa? 
Kaj vam je bilo OK? Kaj ne?  
 
Jelenobot: Amm, ne nism sploh vedla, da je to na voljo dejansko … 
 
Trnjulčica: Ne, js tudi ne, da bi prou kej kupla, to res ne …  
 
D. Vader: Isto ne, nism še srečal bota, ki bi to ponudu mi dejansko.  
 
Mitsuku: A to se da (smeh). Ne, nisem. Nikoli, ne vem niti, kje se to bi dal kupit … pač kir bot 
to omogoča. 
Ana: Ja, js sm slišala, da se to da. V enem članku sem neki prebrala. Ne pa, da bi to probala 
kdaj, to nisem ..  
 
Zaful: Js isto vem, da je neka možnost, da se lahko to nardi. Ne vem al od HM ali od nečesa. 
Mi je ena rekla iz Dunaja, da se to da. Sam js še nism vidla tega.    
 
Če se za nakup niste odločili … Poznate koga, ki se je? Kaj si ljudje na splošno mislijo o 
tem? Koliko ljudi mislite, da se odloča za nakupe prek klepetalnih robotov?  
 
Jelenobot: Ja sej pravim, nisem vedla, da je to na voljo sploh … ne poznam nobenega, ki bi 
tako nakupoval. Pa pomojem tudi Slovenci na sploh ne vedo, da se to da sploh. Da to lahko 
delaš.  
 
Trnjulčica: Ne, ne poznam niti jaz nobenega. Pa tudi mislim, da ljudje si nič ne mislijo, ker 
niti ne poznajo. Pa, če bi jim kdo omenu, da to obstja, bi pomojm bli isto kot jaz zdaj … pač 
nebi tega vedli. Ne vem, če bi se kej čudno odzvali. Samo tako, da ne vedo pomojem.  
 
D. Vader: Js tudi isto. Ne poznam nobenega, da bi tko kupval. Isto mislm, da folk pr nas tega 
ne pozna pa da si misl sam WTF. Mislm men zdej se ne zdi ful čudn, sam pomojm folku nasploh 
bi se zdelo mal čudn, da se ti tm ena na ena pogovarjaš z nekom pa nek kupš… pa ne veš niti 




Mitsuku: Js isto ne poznam nobenga, da bi tko kupu kej. Pač ful ne vem … pomojm u Sloveniji 
ne. Mogoče bl v tujni, ne vem. To res ne poznam … nism vedu, da se to da dejansko. Sm mislu, 
da bl za informacije tko. Js mislm, da ljudje sploh ne poznajo tega pa si nit nč ne misljo, da jim 
pač je neznano. 
 
Ana: Js se strinjam, pomojm tko noben pr nas ne kupuje, oz. redki, res redki ljudje. Pa tudi ja… 
ni nekega mnenja od ljudi … itak noben o tem ne razmišlja …  
 
Zaful: Ja, js poznam to iz tujine, ta primer. Ne vem, kaj točno je blo … pač neke obleke neki 
… sam ne vem al je to naročila v botu v appu al kako. Vem, da se to da. Sam tko iz tuki nobenga 
ne poznam, da bi. Pa pomojem vsi misljo, da je to neki čist novega pa da je bolj tako, da imajo 
bolj tuje firme. Kao bolj v Ameriki.  
 
Kakšna je vaša prva misel glede nakupovanje prek klepetalnega robota?  
 
Jelenobot: Ja, meni je tko … zanimivo slišat. Nisem vedela, bi mogoče probala za foro. 
 
Trnjulčica: Js tega ne uporabljam, js sm glede tega še kr konservativna in tudi mislim, da ne 
bi uporabljala, ker imaš veliko enih drugih možnosti. Komu potem to plačuješ, raje vem komu 
potem nek nakup plačam … če to direkt potem v chatbotu narediš, ne veš … sej sliš se ful 
uredu, saj vsaj js … no sm mal previdna glede tega.  
 
D. Vader: Js mam tak mešane občutke realno … sliš se hitr pa tko učinkovito. Sam ne vem, 
kako je stanje v realnosti.  
 
Mitsuku: Pač men je tko, prvič slišm. Js pomojm tko ne bi lih kupval, sej lahko pač pogledaš 
po spletnih straneh pa primerjaš nakupe pa potem na podlagi tega kupiš. Potem te izbire 
primerja, pa potem izločaš … in pol se pač odločiš.  
 
Ana: Hmm, js ne vem … mogoče se mi zdi, da itak mamo tolko možnosti za nakupe in to … 
ne vem, kdaj bi tej boti nam ponudli kot prednost. Sej je isto kot če bi v enem appu kupu al pa 
na spletni strani … ne razumem to … kaj je tako drugače sploh no … kaka je prednost tega, ker 




Zaful: Ja pomojem bi blo smiselno, če bi ti predlagal neke stvari, za katere oceni, da so zate, 
pač da ti bi ble zanimive. Na foro kokr je npr. na Instagram zdej al pa na Messengerju ko maš 
oglase. Pač na ta način ja, tko k je ta kočarica al kej. To ja. Da bi biu tm en izdelk k ga bi js 
iskala, da mi neb blo treba tega it iskat po spletni strani … bi bil tam en izdelk in bi pisalo kupi. 
In bi blo to to. Da bi mi predlagi in bi bla js: » Ja, to je to res kar js iščem.« In bi ti napisalo: 
»Ali bi kupli?« in bi bla js: »Ja, okej.«  
 
Kaj vas ob misli na nakupovanje prek klepetalnih robotov najbolj prepriča? Kaj pa vas 
najbolj odbije? Zakaj?  
 
Jelenobot: Res težko ocenim … ker jaz ne poznam, še nikoli nisem … res ne vem. Če bi tako 
ugibala bi me prepričalo samo to, da res neki novega probam … za nek minus … pa nevem … 
mogoče, da ne dela? 
 
Trnjulčica: Joj, spet nimam pojma (smeh). Ja … Bi tudi jaz rekla, da je ta varnost oz. neznanje 
tak minus. Sm rekla, sm glede tega kar konservativna pa bi raj se za neko spletno odločila … 
komu zdej sploh prek bota plačujem, kako majo to sploh urejeno … to ne vem.   
 
D. Vader: Ja mene tko odbijejo moje izkušnje z boti na sploh. Da pač sam ne bo delalo. Privlači 
me pa to, da pač rad probam neke nove stvari, da me res zanima, kako bo. Pa kaj zmore.   
 
Mitsuku: Ja, to bi mogoč probal, če bi bla kaka promocija (smeh). Da naročiš prek tega pa 
dobiš popust (smeh). Pa ne vem to bi me prepričalo (smeh). Drugo ne vem. Pa odbilo bi me to, 
da nimam pojma o tem sploh (smeh).  
 
Ana: Ja, to je zanimivo, da ti bot predlaga nakupe, je res. Bi pa tud js raj šla v spletno, če bi že 
hotla po spletu. Tko domače mi je bolj … pa se strinjam tud glede te varnosti mogoče, ker ne 
poznam točno …  
 
Zaful: Ja mene to privlači, da ti glede nekih tvojih želj … no teh preferenc pač ponudi to, kar 
ti je kul. Kokr sm prej rekla, da ti predlaga stvari, da ti ni treba tok iskat. Da ve, da js rabim to 
pa to. Pa potem, da s tem tud pač ti ni treba iskat. Pač, da ti predlaga te nakupe … izdelke … 




Bi rekli, da to velja na splošno med ljudmi? Kaj ja, ne? Zakaj? 
 
Jelenobot: Ja, js mislm, da med ljudmi predvsem vlada to neznanje, strah bi rekla … 
 
Trnjulčica: Js se strinjam ja … to, da v resnici ne poznajo. 
 
D. Vader: Pač ja, sej … to ker ne poznajo. Dost jih že internetu, no spletu kot takem ne zaupa 
… pa pol, da boš prek bota to kupval, to ne.  
 
Mitsuku: Ja, js tud mislm. Pa pač to, da neki novega hočš sprobat, če si pač tak človek.   
 
Ana: Js mislim, da je fora, da itak bo vedno tako. Ko pride neka nova stvar, so vsi mal čudni, 
pač boječi do nje. Potem se pač razširi. Ne vem, sej je blo isto s telefoni al pa kej. Pa pač eni 
prej sprobajo, eni pač kasneje. To je vedno tko. Ni nč novga. Pač itak, enim je čudno, eni kom 
čakajo, da bi neki probali.  
 
Zaful: Pomojem med mlajšimi tko takega strahu bi rekla, pač ker hočemo te nove stvari ful 
sprobat. Pač večini je pa tuje, itak …  
 
Kaj bi moral klepetalni robot storiti oz. omogočati, da bi se odločili za nakup? 
 
Jelenobot: Ja, kakšne posebne ponudbe mogoče, za uporabnike teh botov. Da imaš nekaj od 
tega. Da ti da več kot kakšna spletna stran. Da imaš mogoče kakšen popust, če si naročen na 
novičke ali kaj takega.  
 
Trnjulčica: Da je varen, to. Da si ziher, da je varen, pa da je res lahek za uporabo. 
 
D. Vader: Pač to k zmer … da se ne zapleta, da razume, da pač on deluje k človek. Da ti 
pomaga, da predlaga. Da ni pač neumen ane, da razume, če se nočeš pogovarjat. Pa, da je tko 
na oko prijeten tudi, da ti mogoč kakšne fotke servira direkt za predstavo, kaj sploh nudi od 




Mitsuku: Ja, popusti (smeh). Pač to bi me mogoč najbolj prepričalo. Pa ja, da je dober bot pa 
tko, da te razume. Ne da me ne šteka niti, kater izdelek hočem met (smeh). Da če rečem to pa 
to, mi on to tud nardi ne.   
 
Ana: Ja, varnost sigurno je pomembna … pa res da je oseben tudi. Da ti predlaga, da ima znanje 
o neki ponudbi, da je dobr optimiziran.  
 
Zaful: Sigruno to, da je odziven pa da razume. Pa potem kr sm rekla, da ti uno prilagodi nakupe 
in izbire in pol si ti bl hiter. Pač da se hitrej odločiš. To bi mi blo zanimivo ne. Da on predvidi 
tko kaj iščeš. Al pa da ti obkljukaš sploh kaj iščeš pa on potem pove pa ponudi za nakup.  
 
Bi izpostavili kakšne primere klepetalnih robotov, ki omogočajo nakupe? Katere? 
Slovenske ali tuje? 
 
Jelenobot: Joj, ne poznam res … 
 
Trnjulčica: Nimam pojma (smeh).  
 
D. Vader: Ja js ne vem točno to … ne poznam pomojm.   
 
Mitsuku: Res ne vem (smeh). 
 
Ana: Prav primera ne bi vedla …  
 
Zaful: Ja ta H&M. Sam ne vem pa, kako gre to. To sm sam slišala …  
 
Bi bili zadovoljni, če bi vam klepetalni roboti predlagali nakupe po meri? Torej na podlagi 
tega, kar bi klepetalni robot označil kot ustrezno za vas? Na podlagi različnih podatkov 
oz. preteklih pogovorov? Zakaj?  
 
Jelenobot: Hmmm, to je taka mal dvojna zadeva … mislm dvorezni meč … pač okej je, ker ti 
recimo prihrani čas, če res nekaj hočeš kupit. Ni pa okej, če nekaj nočeš kupit pa ti potem ta 




Trnjulčica: Ja, to odvisno kaki podatki, če je res zalo natančen pa da ve čisto vse o tebi mi je 
malo strašljivo … da dobesedno ve, s čim te bo prepričal in kaka je tvoja slaba točka, šibka 
točka za nakup. Mene bi takoj prepričali s kakimi najnovejšimi knjigam tistimi, ki jih imam 
rada, kake skandinavske …. da mi takoj povedo, kaj je novega, ampak po drugi strani se potem 
vprašaš, če je to okej ... če je etično do nas. Se vprašaš, če je ok, da nekdo ve, kaj vse hočeš. 
 
D. Vader: Ja, dobr … tej podatki so mal tko … kripi. Sam po drugi strani to je res povsod. A 
mislte, da FB pa Google ne ve že vsega o nas. Tko vse vejo. Pa pomojm je ista fora. Sej skos 
že predlagajo tiste izdelke, k so ti okej. Men se to ne zdi spet nč novga. To je men vse ist realno, 
sam nek drug ta medij je za to. Če ti je ok, da ti oglasi to delajo, pol je isto če ti bot.  
 
Mitsuku: Ne vem, mogoče je okej, da ti prihrani čas. Ni mi ok ja, zaradi teh podatkov. Pa tudi, 
da ti tm nekdo teži v chatu. Pač da ti to pošilja, ti si pa čist z enim drugim razlogom na FB. Ne 
vem, da se pogovarjaš na chatu z nekom. Pa ta ti pol un usiljuje neke ponudbe. Pr men pomojm 
neb užgalo.  
 
Ana: Ja, res je okej, če ti na podlagi nakupov potem mogoče naslednjič, ko nakupuješ prikaže 
sam tist, ki tebe zanima. Sam potem je vprašanje, mogoče ne nakupuješ zase. Kaj, če js kupujem 
darilo za nekoga. Potem bo nek izbor drugačen in ne veljajo ista pravila in podatki kot zame. 
Potem bi mogla obstajat tudi opcija, da ne vem, da prilagodiš vedno znova. On ne bo vedu zdej, 
za koga kupujem. Pa za kako priložnost. Ne vem, da ne pride potem do kakih nesmiselov. Sej 
kul, če zadne, sam ful dvomim, da vedno, ker se spreminja s časom … pač naše situacije … 
vse. Pa, če gledaš čevlje … letni čas pa vse, pa mogoč js rada nosm sam superge, sam pol mogoč 
grem kdaj na kako prireditev pa rabm štikle. Ne vem, kako je s tem prilagojeno. Pa če vedno 
nakupujem poceni, ne pomeni, da za neko svečano priložnost bom dala isto 20 evrov.  
 
Zaful: Ma men je pa to zanimivo. Pač lej če rabiš si pogledaš, če ne pa ne. Pa ti prihrani neki 
časa ane. Pač sej tud reklame k jih dobiš po pošti včasih pogledaš, pa kdaj ne. Tle pa maš tko 
bl prilagojeno, uno k te dejansko zanima. Men to ni bed, ker se znebiš unga balast, ki te ne 
zanima. Dobr ve, da men ne bo prporoču gojzarjev za v planine, ampak neke najkice za prosti 
čas al pa za tek al pa tako. To je kul.  
 
Klepetalni roboti omogočajo nakupovanje neposredno v “klepetu” (to je lahko na spletni 
strani, v aplikacijah, na Facebooku, Telegramu). V klepetu torej klepetalnemu robotu 
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zaupate št. kreditne kartice in druge podatke (naslov za dostavo, ime, priimek, pretekli 
nakupi in navade)? Kaj menite o tem, imate morda kake pomisleke? Bi podatke zaupali? 
Za deljenje katerih podatkov ste najbolj občutljivi? Zakaj?  
 
Jelenobot: Ja, hmmm … podatke načeloma zaupaš že na spletnih trgovinah. Pa tudi v fizičnih 
daš veliko podatkov … ne vem, mene to ne odvrne nekaj. 
 
Trnjulčica: Ja, da direkt Facebooku daš podatke o bančni, no to raje rečem: »Ne, hvala.« Sej 
vsi vemo, kaki škandali so bili pri njih. Ne vem, js raje ne bi. Sem mogoče nekoliko zategnjena 
glede tega. Samo mislim, da itak so preverjeni, varni načini za to početje. Res ne bi kake št. 
kartice dajala. Res se preveč zlorab dogaja danes že tako. 
 
D. Vader: Ja, js bi zaupal. Itak že tko al tko pač vse vedo. Nimam tle nekih pomislekov bi reku. 
 
Mitsuku: Ja … js isto pomojem neke bančne kartice ne bi lih zaupal tam … na spletnih ja, ker 
vem, da majo te sisteme preverjene … sam za to ne vem, kako je razvito, če je varno … druge 
podatke, ok … naj majo. Sam tle pa nisem ziher. Raje ne.  
 
Ana: Ja … js sm tudi malo skeptična glede teh podatkov o bančni kartici zaradi razlogov … ne 
vem, ta FB mi je itak mal sumljiv realno npr … sej ne vem. Po drugi strani razvijajo uno Libro, 
kripto… boš lahko tam denar neki pošiljal. Mogoče je ok sistem, samo js osebno ne bi zaupala 
pomojem. 
 
Zaful: Js mislim, da je dovolj varno … najbrž so isti načini za zaščito. Ne vem. Bi rekla, da to 
ni nč takega. Isto kot kupovanje in podatki, ki jih daješ v appih in v spletnih straneh. No big 
deal, če mene vprašaš. 
 
● Faza uživanja, zagovarjanja in povezovanja z blagovno znamko  
 
S klepetalnim robotm pa lahko komunicirate tudi po nakupu. Lahko mu sporočite, kako ste za 
nakupom zadovoljni, se pritožite, ocenite celotno izkušnjo, preverite napotke za uporabo 




Kako se vam zdijo klepetalni roboti primerni za komunikacijo po nakupu? Kakšni so vaši 
plusi in minusi, zakaj? 
 
Jelenobot: To tudi še nisem nikoli, ker nisem nič kupla (smeh). Se pa mi zdi zanimivo, da 
mogoče poveš podjetju, če ti je ok ali pa ne. Ne vidim tukaj nekih negativnih stvari v tem, da 
te tukaj kontaktira.  
 
Trnjulčica: Ja, jaz pa sem enkrat tako bla kontaktirana … se pa spomnim, ko sem šla z letalskim 
tem prevoznikom nizozemskim … ne vem imena (smeh) … aja, Transavia, se mi zdi. In sem 
nekaj rabla od njih in sem se z enim pogovarjala prek live chata. Pa potem, ko je bilo konec, 
me je bot kontaktiral, da ocenim v chatu izkušnjo, kako mi je ta stric pomagal. To se mi je zdelo 
fajn. Uporabno za njih tudi, da vedo, kaj delajo prav in kaj ne… ne vem kaj bi bilo negativnega 
tudi jaz … 
 
D. Vader: Men se zdi za to ponakupno izkušnjo kontaktirat brezveze. Ker itak nč nikol ne 
izboljšajo. Je pa fajn, da ti magar pošlje neke podatke za uporabo ane … to se mi zdi kul. 
 
Mitsuku: Ja meni se zdi zanimivo da na tak način, da poveš, kako je blo … pa tud ja, da ti 
pošlje kake novosti, kako uporabit zadevo pa kje … pa to. Sam, da ni pol teh sporočil tko skos 
ful. To bi pa mene zelo motlo. Pa da maš možnost, da se odjaviš. To je pomembno, tko, da se 
z lahkoto odjaviš. Da ti ni treba iskat teh stvari nekje sto let. 
 
Ana: Ja … negativna stvar bi tudi js rekla, da so ta sporočila, k jih ful pošiljajo ponavadi … se 
strinjam. Pozitivna pa ne vem … da nekaj novega zveš, če te to zelo zanima. Če bi ti pošiljali 
novice z nekega tvojega področja … nekaj povezano z izdelkom. Če gremo na te čevlje spet … 
da ti kupiš tekaške čevlje, pa ti pošlje potem priporočila, kje teč ta al pa kako čevlje oprat 
(smeh).   
 
Zaful: Ja negativno … ne vem … ja, da te zasuva z vsem. Pozitivno pa, da se potem znamka 
bolj potrudi za komunikacijo, da potem izboljšajo to kar ti poveš … če ti nekaj oceniš ... če to 
kej gledajo sploh … 
 




Jelenobot: Hmmm, pomojem so nevtralni do tega. Spet pa jih pomojem malo sploh dobi to 
komunikacijo, če ne kupijo … ne vem.  
 
Trnjulčica: Pojma nimam (smeh). Bi rekla, da se jim zdi neškodljivo. Sam kakim takim, ki ne 
poznajo tehnologije je pa malo čudno pomojem. Niti ne vedo, da se z botom pomojem 
pogovarjajo.  
 
D. Vader: Ja, lah je tud tečno. Pomojem, če ljudi ful zasuvaš s temi obvestili, jim greš na živce. 
Tko, da morš met neko mero pošiljanja tega po nakupu. Al pa da folk zbere sam, koliko tega 
hoče sploh. 
 
Mitsuku: Ja, itak … če ljudem ful piše bot, jim je tečno.  
 
Ana: Ja … če je neka dobra vsebina in ni preveč forsirano vse skupaj … je pomojem okej, 
pomojem ljudje tega ne dojamejo kot teženje. Pa če je za njih res relevantna stvar.   
 
Zaful: Js mislim, da ljudje itak še ne dobivajo teh sporočil, ker ne nakupujejo po botu… mislm 
pa, da jih ne bi ful motlo. To je isto k e-maili k dobiš od brandov … če je kul vsebina, meni 
sploh ni panike prebrat.   
 
Ali ste že imeli (ali vaš prijatelj) kakšno izkušnjo, ko vas je klepetalni robot »kontaktrial« 
tudi po nakupu, da bi delili mnenje o nakupni izkušnji?  
 
Jelenobot: Ne, js nism še to vidla pa tud ne poznam. 
 
Trnjulčica: Ne, prav po nakupu ne … sam tisti primer, ki sem ga zdej izpostavila. Ko sem 
ocenila customer service. Pa mi je bilo čisto okej.   
 
D. Vader: Ne, nikoli.   
 
Mitsuku: Ne, nč nism kupu pa nobenga ne poznam.  
 




Zaful: Ja to sm js ane … s tem paketom. Ni blo, da povem, kako je bla izkušnja. Sam bot mi je 
sporoču, kje je paket pa to. To je dejansko po nakupu. Sam nism kupla na botu, me je pa on 
obvestil in se mi zdi fajn in koristno, ker mi ni blo treba potem iskat. 
 
Kako bi vas morali povprašati po mnenju oz. kaj bi moral storiti, da bi ga delili? Kaj bi 
vas zmotilo? 
 
Jelenobot: Ja, mogoče bi blo fajn, da nek popust ponudi (smeh). Vem, da je to celo praksa 
nekje, da če deliš izkušnjo, da dobiš popust. Ne vem kaj bi me zmotlo, najbrž nič. Meni to ni 
moteče.  
 
Trnjulčica: Hmmm … ja lepo bi me moral vprašat, nagovorit, kot da mu ni vseeno … tako kot 
me je že. Motilo me ne bi nič, razen, če bi me potem skos opominjal naj rešim to anketo.   
 
D. Vader: Ja js pravm, da itak se mi zdi, da ne upošteva noben teh mnenj. Tko, da nč. Pač mogl 
bi upoštevat mnenja pa mi poslat, kako so pol nek izboljšali (smeh). Pa za kšn popust bi že to 
naredu ajde (smeh).    
 
Mitsuku: Ja ne vem, lepo bi mogu prašat, če lah zmoti pa to. Kot človek. Pol bi delil mnenje. 
Pol pa ja, da ne teži ful, če nočeš. Da te pusti na miru.  
 
Ana: Ja, dejansko bi mogu lepo vprašat za moj čas … to bi prej rešla, kot če bi en uletu. Ane 
… pa odbil me neb nč, sej če ti teži, da sam poklopiš pa je.   
 
Zaful: Ja, to s popusti bi pomojm tudi pr večini vžgalo. Al pa vsaj kšne te nagrade … kej 
malega. Pa tudi bi mi šlo na živce, če bi me stokrat vprašu, če hočm izpolnt. Pač ne. Nočm 
(smeh).  
 
Menite, da lahko na takšen način blagovne znamke izboljšajo izkušnje potrošnikov? 
 
Jelenobot: Ja, mislim, da lahko. Ker je potrošniku lažje tako oddati mnenje kot, da bi šli 




Trnjulčica: Ja, mislim da definitivno. Ker je to super zakladnica nekih mnenj … in potem lahko 
to podjetja uporabijo, da izboljšajo te procese. Pa tudi za kake ideje. Ne vem … kako boljše 
komunicirat … pa mogoče tudi za kak izdelek nov.  
 
D. Vader: Ne, ker noben ne upošteva. Na nobenem kanalu.   
 
Mitsuku: Ja, js mislm, da lahko. Ker res je par klikov, da daš mnenje. 
 
Ana: Ja, tudi res je da so ljudje prek spleta bolj odprti in kritični.  
 
Zaful: Ma ne vem, če znamka to potem upošteva pol itak … vsako mnenje je kul. Prek vsakega 
medija.   
 
Klepetalni roboti so uporabljeni tudi za to, da po nakupu vzdržujejo stik s porabnikom. 
Tako uporabnikom pošiljajo novice in vsebine, za katere ocenijo, da bi jih posameznik 
preferiral. Bi vas klepetalni robot na takšen način prepričal k prebiranju poslanih vsebin? 
Zakaj? Zakaj ne? Na kašen način bi vas lahko preprilčal? 
 
Jelenobot: Ja, js bi prebrala, če bi bla neka zanimiva vsebina, ki jo preferiram. Mislim, da bi jo 
z veseljem. 
 
Trnjulčica: Če bi šlo za kakovostno vsebino, ki mi je všeč in ne bi bla pošiljana zdej vsako 
sekundo … ja bi prebrala. Zakaj pa ne. Če gre za nekaj, kar me zanima.   
 
D. Vader: Ja, bi. Če bi bla kul vsebina in nek ful dobr CTA. To more bit, sej ti je isto k v 
mailingih magar. 
 
Mitsuku: Ja, itak. Ne vidm nč slabga v temu. V kolikor ni pošiljanje 24/7. To mi je un 
TechCrunch pošiljal te novice in mi je blo še kr kul.  
 
Ana: Ja, js mislm, da me ni bi motlo. In bi z veseljem prebrala, če bi res šlo za področje, ki me 




Zaful: Ja js bi, men je to koristno, da pošilja vsebino zame, ker ne rabiš iskat spet teh vsebin. 
Sploh ni bed. 
 
Bi vas klepetalni robot na takšen način prepričal k ponovnem nakupu oz. vsaj misli na 
nakup? Zakaj? Kaj bi moral storiti, da vas spodbudi k razmisleku? 
 
Jelenobot: To ne vem … težko rečem. Mislm … kar se tiče psihologije ane (smeh) … bi mi 
znamka itak bolj v spominu ostala … tudi, če rečem da ne. Bi me pa bolj prepričal s pošiljanjem 
posebnih ponudb za zveste, nagrade (smeh).  
 
Trnjulčica: Ja, misli na nakup … to sigurno … ker te vedno opominja. Ni pa zdej, da bi samo 
zaradi tega šla kupt. Pomojem bi pogledala še druge opcije …  
 
D. Vader: Ja neka večja verjetnost ziher obstaja za nakup … sigurno, k te skos opominja nase 
… bi mi pa mogu res ekstra neki pošiljat al pa dat nagrade, da bi se odloču res takoj za nakup. 
Al pa kake posebne promocije.  
 
Mitsuku: Js mislim, da samo z vsebino me ne bi prepričal, da bi neki spet kupu. Mislm, če bi 
bil ful zadovoljen, potem ja. To mislm, da ni debate. Sam more bit potem cela izkušnja odlična, 
ampak ja … bi pa vplivu uno … da razmislm od nakupu. Mi me pa mogoče malo bolj prepriču, 
če bi mi za ponovni nakup ponudil promocijsko kodo.  
 
Ana: Js mislm, da bi z nekim kul komuniciranjem in potem res tem pošiljanjem ok vsebin … 
pač da bi znamka to kr močno vplivala vsaj na razmislek. Ne vem … ne vem kaj bi mogu nrdit, 
da res takoj kupim. Pomojem tuki ni neke razlage. Ker je odvisno, če neki rabiš … ampak ja, z 
vsebino ti da v glavo, da razmišljaš.  
 
Zaful: Ne, mene vsebina k nakupu neb prepričala. Mogu bi mi ponudit neki res konkretnega. 
Da potem še enkrat neki kupim … kako promocijo al pa kej brezplačnega. To bi itak človeka 
najbolj prepričalo. To js mislm.   
 
Menite, da bi z vzdrževanjem stika po nakupu k ponovnem nakupu oz. premiselku 





Jelenobot: Ja … definitivno bi si znamka z vzdrževanjem stika zvečala možnosti, da gredo 
ljudje kupit kaj … jaz mislim, da ja. Ker jih opominjaš nase. In se mi zdi dober način to za to. 
Pa še lahko jim prilagajaš stik. 
 
Trnjulčica: Ja, ziher tudi, če dobijo kake posebne ponudbe. Mislim, da je to dobra pot za to. 
Sigurno bi več ljudi pomislilo na nakup ali pa dejansko nakupili nekaj. 
 
D. Vader: Ja, isto k sm odgovoru zase … mislim, da bi se tko dalo ful nardit v tem primeru. Da 
bi lah ful prodal oni (smeh). Tko s kakimi popusti, kodami … pa že sam, če pošljejo nek članke, 
k je človeku zanimiv … to bi oni pol bolj pomislili na tega bota in potem tudi na znamko. 
 
Mitsuku: Ja, js mislm, da bi folk v tem primeru se bl povezu z znamko. Razen, če jim ne bi šlo 
na živce, da jim en tm teži. Sam to je pol isto … pač do neke mere te morejo kontaktirat, ne 
prevečkrat ane … pa pač z neko kul vsebino. Pa da te mogoče kej nagradijo … 
 
Ana: Ammm.. no to mojega dedija al pa fotra neb prepričalo npr. Sam tud ga neb niti uporabu… 
bi se mu zdelo čudno, on neb niti zaupal temu. In tko mal bl starmu folku tudi … sam itak ne 
bi uporabljali oni … je pa res, da tko mogoč uni mlajši pa tisti, ki uporabljao tehnologijo … pač 
njih bi pomojm vsaj spomnilo na to možnost da kupijo.   
 
Zaful: Ja js mislim, da bi pač ljudje večkrat kupli … pač tko je k z oglasi … če na dolgi rok 
skos neki tm prodajaš … se bodo bl spomnili nate ane. Pač, če pa enkrat neki rečeš, pol bodo 




Menite, da bo vloga klepetalnih robotov čez nekaj let drugačna? Bomo z njimi lahko 
učinkovito opravljali več nalog? Ali menite, da gre le za modno muho? 
 
Jelenobot: Ja, definitivno. Js mislim, da bodo ful boljši postali. Pa glede modne muhe … do 
ene mere je neka modna muha … sej vesete … pride ena inovacija … podjetja so navdušena 
nad njo. In jo hočjo imet, sam da imajo ne … Sam vseen neb rekla, da je sam modna muha in 
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je to to. Mislm, da se bodo bl izpovovnli. Še posebej na drugih trgih ful vidim, da bodo ful 
uporabni.  
 
Trnjulčica: Hmmm, js mislim, da bodo uporabni bolj v prihodnje … Bodo imeli več funkcij. 
Pa tudi, ane, tehnologija. Bo še boljša. Bo mogoče omogočala kako hitrejše učenje. Al pa ne 
vem … mogoče bodo tudi cenejše imeti dobrega bota kot nek customer service (smeh). Sej ni 
smešno. Ampak dejansko mogoče res.  
 
D. Vader: Ja, js tud mislm, da bodo boljši. Ampak je pa tud res, pomojem, da tehnologija že 
zdej omogoča, da bi bli boljši. Sam se kr nč še ne zgodi. Mogoče more folk v podjetijh sam bl 
dojet, da je tle nek potencial … men se zdi kr velik, če ga bodo prou izkoristl. Ne, vem no. 
 
Mitsuku: Ma ziher bodo boljši. Sej eni tuji so čist super. Sam tko pr nas ne vem. Mogoč tud 
ker je jezik ovira, ker smo mejhni. Sam bo ziher pršu čas k bodo še boljši pa tud bl uporabni za 
določene naloge.  
 
Ana: Js se strinjam z vsemi. Mislm, da je še ful izboljšav … tko no … pač ful možnosti, da se 
izboljša. Da bi razumel kontekst pa to … pa da so res tko programirani da razumejo.  
 
Zaful: Ja, je ena modna muha. Pač tko, se mi zdi, da kr vsi bi mel. Pa ne vejo zakaj. Sam 
pomojm itak k se bo folk na to bolj navadu, bodo tud podjetja vidla, da jih je treba bl razvit. 
Men se zdi čist legit razmišljanje, da bi čist nadomestili enkrat človeka za una vprašaja k so 
pogosta, al pa za kako naročanje produktov al pa za ocenjevanje izkušenj. Sam pač bomo vidl, 
nism lih strokovnjak za to (smeh).  
 
V kateri stroki mislite, da bodo v prihodnosti najbolj uporabljeni? 
 
Jelenobot: Hmmm.. joj ne vem. Pomojem tako kaki klicni centri … al pa v kakem bančništvu 
… ne vem, bolj storitve pomojem. 
 
Trnjulčica: Jaz mislim, da bodo kar v vseh strokah, klicni centri tudi. Pač še eden kanal za 




D. Vader: Ja, kratkoročno ziher tam, kjer bodo najbolj u izi nadomestili klicne centre ane. Pol 
pa ne vem … tko tm kamor je potrošnik najbolj v nekem stiku s supportom. Kake storitve tudi 
jaz mislm. Magar kaki ponudniki ne vem … telefonov, kake elektrike, zavarovalnice … 
Pomojm, da ja. 
 
Mitsuku: Pa ne vem … js mislm, da majo potencial ja … tam kamor majo kupci ful vprašanj. 
Ne vem … storitve različne … tej klicni centri 
 
Ana: Js mislm, da so lahko povsod uporabni, itak v klicnih centrih. Za informiranje, potem za 
kako naročanje … tudi trgovina no. Če bi kar prek bota naroču … ne vem … moko pa sol 
(smeh). Če bi blo hitr, pol ja. Mislm, da majo kr velik možnosti. 
 
Zaful: Ja, js se tud strinjam za trgovino za izdelke … te za vsak dan, hrana … tudi za kak 
fashion. Kake obleke, vem tud da obstajajo že taki boti … sam če bi blo lahko, pol itak, da bi 
tko naročali. Mislm, da tudi kokr so rekli v kakih teh storitvah so uporabni. Al pa za kej naročit, 
kšn prevoz, al pa potovanja … ful enih stvari. Sej že ful obstaja, sam pomojm se bo še bl razvil.  
Pa itak klicni centri. 
 
Ali bi še kdo kaj dodal? Bi kaj izpostavili? Kaj se vam je zdelo v debati najbolj 
zanimivo? 
 
Jelenobot: Ma, men je najbolj zanimivo to, da ljudje prek botov tudi že nakupujejo al pa 
rezervirajo stvari, sam pomojem smo v Sloveniji kr za njimi (smeh).  
 
Trnjulčica: Ja, jaz se strijam. Pa meni je zanimivo tudi to, da bi vsi nek želeli na hitro, vse te 
informacije pa da se nam ne da nič več čakat. Če bot ne da nekega … nevem … odgovora al pa 
ne odgovori takoj na vprašanja, kr gremo. Se kr naveličamo. Pač iščemo nek sam, da je na hitr. 
To nam se mi zdi, tko v življenju … nam velik pomeni v resnici. Sam, da smo čimbolj hitri. 
 
D. Vader: Ne vem … zanimivo mi je to, kok se vsi strinjamo, da je zaenkrt v Sloveniji kr dost 
slabo. Pa to, da bi dejansko uporabljali bote, če bi bli hitrejši z njmi in če bi opravlali nalogo 




Mitsuku: Js se strinjam. To je fora, da v resnici ne dosegajo nč posebnega tej roboti … ko bodo, 
bo pa pomojm super zadeva. Pa mogoč bi izpostavu, da ne vem dobr, če tko folk na sploh ve, 
zakaj se gre sploh no … 
 
Ana: Men je bla ful zanimiva debata. Tko res super pa tud dobr je vidt druge misli … no 
perspektive ljudi. Pa mislm tud js, da bi izpostavla, da so boti čist ok orodje. Sam, da bi mogl 
mal več vlagat v razvoj … da jih posodabljaš … skos, na dnevni bazi pa to, da je nek normalen 
flow. Pa mogoče, če ne štekajo, kaj kdo pravi, da napotijo na tapravga človeka.  
 
Zaful: Ja js bi pa rekla, da bom enkrat probala tko kej kupt prek bota (smeh). Ne, res … ful me 
zanima, kako je. A ni zanimivo? Pač ziher bom probala, sam na kakem kitajskem (smeh). Ne 
vem, če bi pršla pri slovenskem tok daleč (smeh).  
 
Najlepša hvala za sodelovanje! Upam, da vam je bila debata všeč in prijetna. Podatki, ki ste 
jih podali bodo ostali anonimni in jih bom uporabila izključno v diplomski nalogi. Če bo 
kogarkoli diplomsko delo zanimalo, mu ga ob zaključku z veseljem posredujem.  
 
 
